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INTRODUCCIÓN
‘‘Ser la mejor empresa PARA el mundo y no solo del mundo’’ Correa (2015)
Cofundadora Sistema B Colombia
La presente investigación es una propuesta para crear y desarrollar una empresa B
en la ciudad de Bogotá donde el objeto social está encaminado a la fabricación y
comercialización de productos sustentables que estén al servicio de la solución de
problemas ambientales y sociales. Para lo anterior se ha diseñado un plan de negocio que
pretenda evidenciar la viabilidad de un proyecto que a través del aprovechamiento de
descartes madereros, desarrolle nuevas propuestas generando un consumo responsable
tanto para las empresas como para la sociedad.
En la actualidad los consumidores han comenzado a llevar estilos de vida
diferentes adquiriendo productos que logren unificar sus intereses generando bienestar
social y ambiental, por ende las empresas han incluido estrategias activas como prácticas
ambientales y sustentables en lo que conlleve a sus procesos, basado en lo anterior, se
evidencia una oportunidad de negocio para la creación de una empresa de productos con
características ecológicas y sustentables que se logre diferenciar en el mercado que cada
vez es más competitivo y de difícil captación de clientes para un buen posicionamiento de
marca.
Este proyecto además de lo anterior tiene como objetivo demostrar la coherencia
al ampliar la responsabilidad fiduciaria con los accionistas y gestores que trabajan en la
compañía, para que el retorno financiero se maximice y se incluyan intereses no
financieros, con esto se maximiza el valor compartido siendo agentes de cambio social.
Por consiguiente para el cumplimiento de los objetivos de la investigación se
utilizará los lineamentos base de desarrollo de un plan de negocios, mediante un estudio
de mercado, técnico, administrativo, legal y financiero que permitirá evaluar la
factibilidad y viabilidad del proyecto conociendo el grupo objetivo, estrategias de
penetración en el mercado y directrices necesarias como costos, gastos e inversiones
necesarios para conocer las utilidades esperadas.

10

1 TEMA
Desarrollo de un plan de negocio
1.1 Línea de investigación
Gestión, administración y organizaciones
1.2 Planteamiento del problema
Actualmente la economía colombiana se ha enfrentado al proceso de globalización
e internacionalización el cual ha hecho que las empresas nacionales replanteen una serie
de estrategias necesarias para crear un nuevo escenario en el sistema capitalista. Algunas
empresas del siglo XXI han optado por este concepto siendo estas no solo fuentes de
maximización del valor del capital para los accionistas si no que maximicen el valor
compartido a todas las partes interesadas, convirtiéndose así en verdaderos responsables
de valor social.
El desarrollo económico a partir de la revolución industrial se incrementó
rápidamente haciendo que las empresas de occidente se convirtieran en motores de
producción de bienes de consumo apareciendo el fenómeno que se conoce como consumo
masivo; en medio de estas circunstancias algunas empresas en su incesante necesidad de
producir ganancias no les importa el deterioro tanto social o medio ambiental causado por
la producción de dichos bienes, lo cual repercute daños a nosotros mismos. Así las cosas,
superada la primera etapa histórica capitalista aparece el concepto de comercio justo o
consumo responsable que pretende que no solo se compre para desechar o botar si no que
a partir de la sustentabilidad las empresas puedan reversar el deterioro ambiental
ocasionado por la producción de estos bienes y servicios ocasionado por el crecimiento
desarrollista. En este sentido los empresarios pueden crear negocios que no solamente
hagan daño si no que construyan mejores ciudades y sociedad. (Correa M. E., María
Emilia correa: "empresas b - lo social + lo ambiental + el lucro", 2014)
En la ciudad de Bogotá, las empresas de explotación de madera, fabricación de
muebles y empresas industriales no cuentan con un plan de clasificación y manejo de sus
residuos o descartes industriales, según Villar (2016) la capital es una de la ciudades donde
se encuentra casi el 30% de la producción nacional de muebles, aportando el 1% en el
producto interno bruto (PIB) total, a su vez genera mayor cantidad de desperdicios de
11

madera, alrededor del 30% de residuos por tonelada consumida; estos residuos
generalmente son arrojadas a la basura o regalados para la fabricación de aglomerados y
en ocasiones utilizados para fabricar carbón de leña el cual es un alto agente de emisor de
dióxido de carbono (CO2).
Además de esto, las empresas importadoras de mercancía por lo general utilizan
medios de carga construidos en madera que permiten la seguridad y almacenaje de dichos
productos en buques o en cualquier otro medio de transporte, por este motivo estas
organizaciones desechan a diario las llamadas estibas o pallets, estas plataformas agilizan
los procesos de cargue, descargue y velocidad para el almacenamiento, clasificación y
ubicación de mercancías, no obstante, cuando las mercancías llegan a su destino por lo
general son arrojadas a la basura generando altos niveles de residuos madereros que no
son re-aprovechados y tiene un alto impacto negativo con el medio ambiente y una
perdida potencial de beneficios netos para la compañía.
A raíz de estas incidencias las empresas de hoy deberán repensar y ser actores
sociales capaces de reformar o cambiar problemáticas sociales y ambientales y no solo ser
actores de desarrollo económico, es por ello que Jay Coen Gilbert y Bart Houlahan
cofundadores de AND1, citados en, Honeyman (2014) empresa estadounidense de calzado
deportivo y Andrew Kassoy inversionista de acciones privadas de Wall Street crearon B
lab, una organización sin fines de lucro detrás del movimiento de empresas B, las cuales
se crearon con el fin de construir un nuevo sector de la economía en el que la competencia
para llegar a la cima no sea para ser la mejor empresa del mundo, sino la mejor para el
mundo.
“Las empresas B crean, utilizan y promocionan nuevas estructuras legales que
apunten a crear valor para todas las partes interesadas, así como estándares externos sobre
el desempeño social y ambiental que sean transparentes, creíbles, amplios e
independientes, para así crear un mercado más eficiente y efectivo” (Honeyman, 2014,
pág. 37).
Las empresas B tienen un impacto social, ambiental y económico, se distinguen
por solucionar problemas sociales y ambientales desde los productos y servicios que
comercializan. También desde sus prácticas laborales, ambientales, relación con las
12

comunidades, proveedores y diferentes públicos de interés, es decir, redefinen el sentido
del éxito en los negocios utilizando la fuerza del mercado para resolver problemas
sociales y ambientales (Campo, 2013).

Para el caso colombiano, son pocas las empresas que promueven la reducción de
sus descartes de manera formal, lo que constituye otra situación propicia para desarrollar
en Bogotá una empresa que aproveche y maneje adecuadamente estos descartes
fabricando mobiliario ecológico para disminuir la creciente cantidad de residuos de esta
clase en el país.
Así pues, el objetivo de desarrollar una iniciativa empresarial de diseño,
fabricación y distribución de mobiliario sustentable y sostenible desde la perspectiva
global de las empresas B al que se ha denominado Madelu, empresa que nació de una
problemática ambiental con el propósito de aprovechar la gran cantidad de estibas que son
desechadas a diario en las calles de Bogotá por las industrias madereras y empresas
importadoras. En esencia, se pretende la transformación de insumos obsoletos y objetos
que han quedado en el olvido, que han sido desechados o que ya cumplieron su ciclo, cuya
materia prima principal es la madera, recurso natural biodegradable de gran
aprovechamiento que permite contribuir con el cuidado del medio ambiente.
1.3 Formulación del problema
¿Cuál es el plan de negocio más adecuado para consolidar la empresa de mobiliario
sustentable Madelu a partir del movimiento global de empresas B?
2. OBJETIVOS
2.1 Objetivo General
Diseñar un plan de negocios para la empresa de mobiliario sustentable Madelu a
partir de residuos madereros en la ciudad de Bogotá basada en el movimiento global de
empresas B.
2.2 Objetivos Específicos


Realizar un estudio de mercado que permita identificar y analizar información acerca
de clientes, producto, precio, tipo de distribución, promociones, los competidores y
los proveedores.
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Realizar un estudio técnico que permita determinar aspectos como: materias primas,
mano de obra, maquinaria necesaria, plan de manufactura, inversión requerida,
tamaño y localización de las instalaciones entre otros, con el objeto de establecer
cuáles son los requerimientos propios de este tipo de negocio.



Realizar un estudio administrativo legal que permita establecer los parámetros
necesarios para la creación de una empresa sustentable y sostenible basada en el
modelo de empresas B.



Determinar mediante un estudio financiero la viabilidad del proyecto

2.3 Resultados Esperados
Este tipo de negocio ayudará a generar más ingresos para la compañía ya que
cuando el consumidor es consciente de las problemáticas ambientales puede pagar lo que
sea por hacerse dueño de un producto ecológico. A su vez este proyecto cuenta con una
reducción de costos operacionales puesto que al hacer uso de descartes industriales existe
una gran disminución en la compra de materias primas para la elaboración del producto
final, lo que también se puede traducir en enormes beneficios netos para la empresa.
Al ser una empresa B se redefine el éxito de los negocios ampliando la
responsabilidad fiduciaria con los accionistas y gestores que trabajan en la compañía para
que el retorno financiero se maximice y se incluyan intereses no financieros, este objetivo
elimina el paradigma de las empresas del siglo XX dado que ya no se maximiza el valor
de las partes interesadas si no que maximiza el valor compartido siendo agentes de cambio
en pro de la solución de problemas socio ambientales.
La sustentabilidad es una fuente de innovación de esta manera Madelu al ser una
empresa B mejorara el desempeño ambiental, ayudara a retener el talento, establecerá
relaciones más duraderas y aumentara la confianza con todos los stakeholder tales como
proveedores, clientes, consumidores y la comunidad.
3. JUSTIFICACIÓN
El presente proyecto surge de la necesidad de implementar un nuevo modelo de
negocio a partir del aprovechamiento de residuos madereros destinados a la destrucción o
el abandono que se descartan a diario en la ciudad de Bogotá por diversas industrias y
14

empresas. Además de esto, este proyecto económicamente sostenible y socialmente
responsable busca cooperar con el propósito de que el consumidor sea consciente del
impacto negativo al medio ambiente por los desechos generados y la importancia del
consumo justo de los recursos y su aprovechamiento, de modo que ya no solo se compre
para desechar o botar si no que el consumidor sea consiente del cambio positivo que puede
generar en el medio ambiente. También el proyecto pretende que el reaprovechamiento
de estos desechos, pues la materia prima principal es la madera, un recurso natural
biodegradable de gran aprovechamiento. Su adecuado uso permite contribuir con el
cuidado del medio ambiente, la tala desmedida de árboles.
3.1 Teórica
Este proyecto busca a través del desarrollo de un plan de negocios conocer las
condiciones que se pueden presentar a lo largo de la puesta en marcha de una empresa B
en la ciudad de Bogotá, permitiendo comprender la realidad empresarial y administrativa
propia de esta clase de negocios.
3.2 Metodológico
Con el fin de lograr los objetivos planteados se realizarán diferentes estudios,
mediante una encuesta que permitirá conocer entre otras la determinación del grupo
objetivo, calificando y cuantificando la demanda y la oferta para determinar la posibilidad
real del servicio, la investigación y para posibles estudios de desarrollo y formalización
de una empresa perteneciente a un nuevo modelo de empresa del siglo XXI
económicamente sustentable y sostenible.
3.3 Práctica
Este proyecto beneficiará a toda la población ya que está solucionando parte de los
problemas socio-ambientales que se enfrentan en la actualidad.
El primer beneficio es la coherencia entre la visión de los accionistas en términos
sociales y ambientales y las decisiones internas del negocio, pues hay sociedades
comerciales que sienten que no están funcionando en el nivel de claridad ambiental que
quisieran.
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El segundo beneficio es ser parte de un nuevo paradigma económico en el que
muchos actores participan redefiniendo el significado del éxito. “El lema de estas
empresas no es ser las mejores del mundo sino ser las mejores para el mundo” (Sánchez,
Sistema B, un nuevo modelo para crear empresas que se abre paso en el país, 2015), he
aquí la importancia de hacer uso de un consumo responsable produciendo productos
ecológicos que contribuyan con el medio ambiente, reutilizando y reduciendo materiales
que pueden afectarlo.
Y por último el aprovechamiento máximo de estos residuos forestales implica
bosques más limpios, más sanos y una reducción drástica de los peligros de incendio,
ayudando a construir una sociedad capaz de impulsar la formación de valores con relación
a la explotación racional de los recursos naturales.
4. MARCOS DE REFERENCIA
A continuación se presenta el marco de referencia el cual se encuentra compuesto
por un marco teórico donde se plantean los aspectos más importantes con respecto al plan
de negocios y el sector maderero en Colombia, además del estudio de conceptos de
emprendimiento y las bases administrativas como lo son: el análisis técnico, financiero, y
mercados, así mismo se encuentra el marco conceptual, el cual define los términos
técnicos y semánticos más relevantes en la realización del trabajo.
4.1 Marco Teórico
El marco teórico del presente trabajo de investigación se basa en dos desarrollos
conceptuales el primero es lo concerniente al plan de negocios y el segundo es el reciente
desarrollo conceptual de las empresa B.

4.1.1 Aspectos Conceptuales del plan de negocio
En cuanto al primer desarrollo conceptual, según Jack Fleitman un plan de negocio
se define como un instrumento clave y fundamental para el éxito, el cual consiste en una
serie de actividades relacionadas entre sí para el comienzo o desarrollo de una empresa.
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Así como una guía que facilita la creación o el crecimiento de una empresa (Fleitman,
2000)
Es decir un documento en el que se plasmaran y especificaran las ideas acerca de
un negocio que se pretende iniciar o consolidar si ya se ha iniciado, este es uno de los
elementos clave en la creación de una empresa ya que se especifica de forma clara los
propósitos, ideas, conceptos y objetivos que se quieren lograr con el proyecto. Para
emprender un plan de negocios, se debe considerar y analizar todos los aspectos y
características claves que se asocian a la empresa al igual que los del mercado de la región
donde se consolidará la empresa.
Un plan de negocio puede desarrollarse sobre varios modelos existentes, sin
embargo para el entorno de la empresa que se proyecta crear es el modelo expuesto por
los colombianos (Goméz & Plaza, 2006) gracias a la practicidad de los módulos de
negocios que se exponen ya que se ajustan a las características del mercado nacional y
regional. En la estructura del plan de negocios se relacionan los siguientes elementos
clave en los que se debe trabajar y enfocar la investigación y análisis:

Analisis
social y
ambiental

La
empresa y
su
entorno

Analisis
administr
ativo y
legal
Análisis
tecnico

Plan de
empresa
Análisis
financiero
Análisis
del
mercado

Ilustración 1 Esquema de plan de negocio. Elaboración por autores. Según Gómez & Plaza (2006)

A. La empresa y su entorno
En este primer componente se encuentra la información general de la empresa,
explicando su razón de ser, impacto social y ambiental, comportamiento y definición del
sector al que pertenecerá, al igual que su competencia.
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Los aspectos que se desarrollan dentro de este componente y que son propuestos
por (Goméz & Plaza, 2006) son los siguientes:


Definición del sector al que pertenece la empresa.



Descripción del comportamiento del sector en los últimos años.



Conformación del sector.



Empresas competidoras.



Segmentos.



Proveedores del sector
B. Análisis del mercado
El estudio de mercado o plan de mercadeo como es conocido usualmente, es uno

de los componentes más importantes dentro del plan de negocios ya que de allí los
resultados obtenidos son cuantificados y medidos para determinar cuál será el mercado
objetivo, mercado potencial, y por medio de la demanda analizar el tamaño y capacidad
de producción con la que se debe contar. Adicionalmente se obtendrán datos como perfil
de cliente, aceptación del producto, competencia directa e indirecta, forma y medio de
comercialización.
Para los autores (Goméz & Plaza, 2006) el plan de negocio y el componente
“análisis de mercado”, permiten identificar claramente la siguiente información:


El perfil de los clientes, es decir sus gustos, preferencias, comportamientos de
compra, aceptación de producto y tendencias de consumo.



La competencia existente. Competencia directa, competencia indirecta, productos
sustitutos, localización de competencia, fortalezas y debilidades de la competencia.
Así pues los autores mencionados anteriormente plantean siete pasos para

reconocer las estrategias de mercado que pueden ser implementadas en el plan de negocio
y posteriormente aplicadas, estas son las siguientes:
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Observación, búsqueda de oportunidad en el mercado.



Determinación del mercado potencial y sus necesidades.



Determinar las variables de segmentación.



Determinación y proyección del segmento.



Determinar y proyectar la acción de la competencia del segmento.



Determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del segmento.



Elección del segmento.

Con base en la información anteriormente obtenida se puede entrar a definir las estrategias
que a implementar y los autores las definen así:


Estrategia de producto



Estrategia de precio



Estrategia de ventas



Estrategia de comunicación



Estrategia de introducción al mercado
C. Análisis técnico
En este estudio se relaciona todo lo referente a los aspectos técnicos operativos

que se necesitan en cuanto al funcionamiento y operatividad del mismo. Algunos de los
factores de mayor relevancia que se debe abordar para este estudio van desde la
distribución y tamaño de planta de producción hasta la logística de entrega del producto
buscando a su vez minimizar los costos.
“Esta parte del estudio puede subdividirse a su vez en cuatro partes, que son:
determinación del tamaño óptimo de la planta, determinación de la localización óptima de
la planta, ingeniería del proyecto y análisis administrativo”. (Urbina, 2006, pág. 8)

D. Análisis financiero
Gracias al estudio o análisis financiero se evalúa si la empresa es realmente
financieramente viable y generar utilidades para su perdurabilidad. Este estudio se realiza
después de obtener y recopilar los datos arrojados por el estudio de mercado,
administrativo, técnico y de esta forma poder realizar las respectivas proyecciones a un
periodo de tiempo determinado y determinar la necesidad de recursos al igual que las
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fuentes de financiación. Igualmente se tiene en cuenta el cálculo de variables que permitan
tomar decisiones como los son el valor presente neto VPN, inversiones, tasa interno de
retorno TIR, entre otros.
Según (Padilla, 2011) En el estudio o marco financiero se especifican las
necesidades de recursos a invertir, con detalles de las cantidades y fechas para los diversos
ítems señalados, su forma de financiación (aporte propio y crédito) y las estimaciones de
ingresos y egresos para el período de vida útil del proyecto. El marco financiero permite
establecer los recursos que demanda el proyecto, los ingresos y egresos que generará y la
manera como se financiará.
Para el análisis financiero se tienen en cuenta los siguientes aspectos:


Ingreso



Punto de equilibrio



Estado de resultados



Balance general



Flujo de caja libre



Valor presente neto



Tasa interna de retorno
E. Análisis social y ambiental
El análisis social y ambiental es el enfoque hacía la responsabilidad social y es un

aspecto clave para las empresas en la actualidad. Dentro de este análisis se hace relación
a los impactos sociales y ambientales que se generan a la comunidad ya que de esta forma
se enmarca el nivel de aceptación que puede llegar a tener la empresa dentro de la misma.
4.2 Empresas B
Según Correa (2014)
Una empresa B es un nuevo tipo de empresa que se ha creado con la idea de imaginar el
futuro, a construir la sociedad que queremos, son empresas en la que sus fundadores y
accionistas amplían la responsabilidad fiduciaria de forma que el capital que se pone a
disposición de la tarea empresarial, incluye el mismo nivel de importancia en la
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construcción de efectos positivos tanto sociales como medio ambientales al mismo
tiempo con la del equilibrio junto con los estados financieros para el accionista, las
empresas B están en busca de accionistas interesados en construir una sociedad mejor y
un impacto positivo ante la sociedad.

4.2.1 Empresas B en el contexto global
Las empresas B son organizaciones que le dan un significado diferente a lo que se
llama éxito empresarial, usan la fuerza del mercado para darle solución a problemas
sociales y ambientales. Este tipo de empresa amplia la responsabilidad fiduciaria de sus
accionistas y gestores para incorporar intereses no financieros, “Somos testigos de uno de
los cambios culturales más importantes de nuestro tiempo. Estamos en el medio de la
evolución del capitalismo (…) enfocado a maximizar el valor compartido a largo plazo’’
(Honeyman, 2014, pág. 14). Así, Las empresas B generar impactos positivos socio
ambientales, operando con altos estándares de desempeño y transparencia. Los
compromisos de una empresa B según Muñoz (2013) son:
 Propósito social y/o medioambiental
 Exigibilidad en el cumplimiento del propósito
 Altos estándares de transparencia

Ilustración 2 Compromisos de una empresa B. Elaborado por autores Según Inversiones (2014)

Las Empresas B redefinen su propósito de manera vinculante, incorporando en sus
estatutos intereses de largo plazo para todos sus públicos de interés. De esto, cumplen con
rigurosos estándares de gestión y transparencia que van mejorando continuamente. A
diferencia de la empresa tradicional, que responde con sus decisiones de corto plazo sólo
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hacia los intereses de sus inversionistas, este tipo de empresa vincula sus decisiones a
largo plazo a sus trabajadores, comunidades, entidades no gubernamentales, gobiernos y
consumidores (Lavín, 2013). Esto se logra a través de una gestión interna responsable y
transparente, certificada por la entidad sin fines de lucro B-Lab, y a través de un
compromiso de impacto social y/o medioambiental establecido en sus estatutos, con el fin
proteger legalmente esta doble misión ante eventuales cambios de dirección
Sistema B citado en Sanchez (2015) aterrizó en Colombia hace dos años de la
mano de María Emilia Correa y Claudia Martínez, ex viceministra de Medio Ambiente, y
de las primeras empresas B, como Acción Verde y Portafolio Verde. En Colombia ya
existen 25 empresas de este tipo y todas son líderes del tema. Entre ellas algunas
destacadas con propuestas innovadoras como Portafolio Verde de Medellín, Hybrytec que
está en Medellín y Bogotá; Fruandes de Bogotá; La 25 Export en Medellín y Urabá; Aral
Thel Thel en el Quindío. (Sánchez, Sistema B, un nuevo modelo para crear empresas que
se abre paso en el país, 2015)
Para convertirse en una empresa B certificada, una compañía debe llevar al menos
12 meses funcionando y debe obtener como mínimo 80 sobre 200 puntos en una
evaluación gratuita de gestión online, esta herramienta proporciona una serie de pasos
concretos, medibles y viables cuya cantidad y tipo de preguntas dependen del tipo de
empresa, tamaño y según ventas netas anuales del negocio se fijara una cuota anual.
Los 6 pasos para ser una empresa B según (Sistema B, 2015):
1. Realizar la “Evaluación de Impacto B” que se encuentra de manera gratuita y en
línea, consta aproximadamente de 100 preguntas que abarcan cinco áreas de la
empresa: Gobernanza, Modelo de negocios, Prácticas Ambientales, Laborales y
ambientales. Si se tiene toda la información de la empresa disponible, puede tomarte
unas tres horas completar toda la evaluación.
2. Se revisan los resultados telefónicamente con un encargado de B-lab (Empresa
detrás del movimiento de empresas B)
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3. Enviar los documentos de respaldo a B-lab, firmar los términos y condiciones
donde se encuentran los deberes y derechos como empresa B.
4. Firmar el Term-sheet, donde se explicitan los deberes y derechos como Empresa
B y se hace oficial el ingreso a la comunidad de Empresas B Certificadas.
5. Realizar cambios en estatutos para considerar a trabajadores, comunidad y medio
ambiente en la toma de decisiones.
6. Pagar la certificación anualmente. El costo de esta varía según la facturación anual
de la empresa.

Ilustración 3. Pasos Para ser una empresa B. Tomado de la Pagina web (B, s.f.)

4.2.2 Beneficios de ser una empresa B
En relación con la aplicación y desarrollo de una empresa B, según Honeyman
(2014) se pueden resaltar algunos beneficios asociados directamente con las personas y la
organización, estos beneficios se detallan a continuación:


Ser parte de una comunidad de líderes con valores comunes
Muchas empresas afirmaron estar originalmente interesados en convertirse en una

Empresa B certificada con el fin de aprovechar los beneficios de promoción, recibir
descuentos en productos y servicios, o tener una referencia de desempeño social y
ambiental. Sin embargo, para casi todos ha sido la fuerza de la comunidad, y el sentimiento
de formar parte de algo más grande que una empresa individual, lo que se ha convertido
en uno de los aspectos más gratificantes de la certificación de Empresa B.
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La actitud positiva, la colaboración, la motivación, la innovación y el goce puro de
ser parte de una comunidad que comparte valores fundamentales y con un sentido y un
propósito claro que inspira, motiva y le da energía a las empresas B para utilizar sus
organizaciones como una fuerza positiva. La comunidad de estas empresas se beneficia
de un alto nivel de confianza, de una alta calidad intelectual y una chispa empresarial que
es más poderosa que aquella de cualquier otro grupo que yo haya visto.


Atraer el talento joven y comprometer a los empleados
Certificarse como Empresa B puede ayudar a destacar la pasión, la iniciativa y la

imaginación de los empleados, al conectarlos con el sentido más grande que se encuentra
de detrás de su trabajo. (Sachs, s.f.) Manifiesta que se encontró con que la generación del
milenio que representa cerca de un 50 por ciento de la fuerza laboral mundial “tiene
necesidades específicas en el trabajo que son drásticamente distintas de las otras
generaciones. Una de las más importantes es el deseo de coordinar los valores personales
y empresariales. Para atraer y retener este grupo, recompensas más allá que vayan de la
ganancia financiera” (Honeyman, 2014)


Aumentar la credibilidad y construir confianza
Según (Sinek, 2009) “Como los grandes líderes que inspiran acción”. En él, Sinek

explica su teoría a través de la conducta de compra de un consumidor: “Las personas no
compran lo que haces; ellos compran el por qué lo haces”. Sinek afirma que los clientes
quieren conectarse con una historia detrás de la marca. Por ejemplo, los clientes quieren
conocer su propósito en la vida, quieren saber por qué se levantan de la cama cada mañana
y por qué existe su organización.


Generación de prensa
Utilizar el poder de la empresa para resolver problemas sociales y ambientales es

una historia positiva e innovadora que ha generado y sigue generando un nivel de interés
mediático. Las Empresas B han aparecido en segmentos de larga duración en CBS
Evening News, CNN y PBS NwsHour. También se han mencionado en más de dos mil
artículos en distintos diarios, tales como The Atlantic, The Economist, The Guardian, The
New York Times y The Wall Stret Journal.
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Es importante considerar que no sólo las grandes Empresas B llaman la atención
de los medios. En los años 2012 y 2013, por ejemplo, se escribieron artículos sobre el
movimiento, donde se mencionaban más de doscientas Empresas B. La revista
Entrepeneur publicó un extenso artículo que hablaba sobre quince Empresas B, y afirmaba
que “la categoría de Empresa B […] se ha vuelto una medalla de honor’’.


Evaluación comparativa y mejorar desempeño
Muchas empresas B indican que uno de los mayores beneficios del proceso de

certificación es la evaluación de impacto B, una herramienta gratuita que mide el desempeño
social y ambiental de una empresa en todo su conjunto es una escala de 0 a 200 puntos. La
anterior le permite a cualquier compañía medir el impacto qué sus operaciones tienen en sus
empleados, en la comunidad y en el entorno, además de compararse con sus pares en la
industria y competir para mejorar su desempeño a lo largo del tiempo. La evaluación de
impacto B especialmente valiosa porque no importa que tan sustentable sea la empresa (o no
lo sea), todavía debe haber puntos ciegos que se pueden mejorar con el fin de beneficiar aún
más las partes interesadas.


Atraer inversionistas
Sobre la capacidad de las empresas B para atraer inversionistas se indica que la

certificación B puede ayudar a atraer distintos tipos de inversionistas, ya sea de impacto
u orientados por un propósito, que consideran criterios sociales, ambientales y financieros
en sus decisiones de inversión; o regulares que están principalmente interesados en fuertes
retornos financieros, o empresas más grandes interesadas en adquirir una marca
innovadora y a la vanguardia.


Proteger la misión de una compañía en el largo plazo
Uno de los principales desafíos por el cual las Empresas B fueron creadas es la

dificultad que muchos de los empresarios tienen para reunir capital, crecer o vender un
negocio sin que se disuelvan los valores sociales o ambientales originales de la empresa.
Por lo tanto, las Empresas B, además de cumplir con estrictos estándares de desempeño
social y ambiental, corrigen sus documentos fundacionales, el ADN legal de una empresa
para que aporten mejor la misión social y ambiental a medida que pasa el tiempo.
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Esto expande la protección legal que recibe la misión de una empresa, en especial
cuando se puede pasar a otras manos. Por ejemplo, muchos negocios tales como Ben &
Jerry’s, Burt’s Bees y Tom’s of Maine empezaron como líderes carismáticos y dinámicos
con fuertes valores sociales ambientales. Sin embargo, si los fundadores originales se
retiran, y la empresa necesita nuevos inversionistas para continuar creciendo, o si se tiene
que vender, los valores esenciales se pueden ver diluidos por el nuevo CEO, o los
potenciales dueños en favor de ganancias a corto plazo.


Ahorrar
Igualmente Honeyman (2014) sostiene que aunque ahorrar dinero por lo general

no es la principal motivación detrás de la decisión de una empresa de obtener la
certificación B, definitivamente es algo bien apreciado. Las Empresas B han disfrutado
colectivamente de más de un US $5 millones en ahorros por medio del acceso a descuentos
de colaboradores con otras organizaciones tales como Intuit, NetSuit y Salesforce. Estas
colaboraciones han sido establecidas por B Lab. Las Empresa B también se ofrecen las
unas a las otras descuentos en productos y servicios, tales como descuentos en servicios
de consultoría, marketing, administración de oficina, recolección de capital, viajes,
recursos humanos, asesoría legal, diseño, medios y gestión Web.



Liderar un movimiento mundial
Las Empresas B reconocen que cambiar el mundo es un deporte en equipo. Ya sea

que se trate de una empresa unipersonal, una marca nacional o una empresa mundial con
miles de millones en ventas, o que el objetivo sea fortalecer a las comunidades, reducir la
pobreza local o hacer frente al cambio climático, ser parte de un movimiento más amplio
puede ayudar a conseguir una voz colectiva acelerar la adopción de normas, conseguir
capital implementar políticas públicas de apoyo e inspirar a los consumidores a cambiar
su conducta
4.2.3 Empresas B en América Latina
América latina es una de las regiones más conflictivas y heterogéneas de todo el
planeta, esta aun así presenta grandes recursos naturales y energéticos, a partir de esta
26

problemática se decide tomar conciencia para la cual se crean las empresas B, estas
organizaciones le apuestan a una economía regenerativa que busca recuperar y valorizar
tanto los ecosistemas degradados como el tejido social y urbano. Un movimiento en la
que el éxito se mide por el bienestar de las personas, de las sociedades y de la naturaleza
en el presente y en el futuro (Correa, Gatica, & Abromavay, 2012)
El desarrollo empresarial en América Latina con esta concepción de Empresa B
cada vez está tomando mayor fuerza mediante la transformación en los procesos
estratégicos empresariales y el objetivo de recuperar y valorizar los ecosistemas
degradados. En la actualidad existen más de 1.368 empresas B certificadas en el mundo,
191 empresas en Sudamérica de las cuales el país con mayor número de estas empresas es
chile con 77, seguida de Brasil con 42, Argentina 28 y en Colombia 25 organizaciones
certificadas con este movimiento, Perú 4 y Uruguay 4, países como Ecuador, México y
Paraguay tienen presencia de una sola empresa -citado en Sistema B (2015), con estas
estadísticas se puede evidenciar que Chile es uno de los países con más empresas
certificadas, en la actualidad existen 4 sectores quienes son los más atractivos al constituir
una empresa B en América Latina la primera es la economía de la regeneración, esta busca
que la destrucción de la naturaleza producida por las empresas agrícolas y forestales
implementen alternativas de recuperación de la biodiversidad mediante actividades como
la reforestación y agroforesteria quienes se convierten en un método ecológicamente
sustentable generando beneficios como la protección del suelo, reciclaje de nutrientes y la
diversificación de la producción, la segunda es llamada ciudades sostenibles su principal
objetivo es eliminar la desigualdad y romper las brechas que existen en diferentes estratos
sociales permitiendo así trabajos más dignos, acceso y mejores oportunidades para
personas de bajos ingresos, la tercera es nuevas energías tales como energías solares y
eólica que puedan sustituir los combustibles fósiles y permitan el fortalecimiento de
energías renovables, ultima y cuarta es la protección Social donde se crean fondos de
pensiones y empresas de salud quienes promueven el bienestar de la comunidad
(Correa,2013)
Las empresas B con más reconocimiento y analizadas en el informe Correa (2013)
se encuentran las empresas chilenas Triciclos, Cerco y Pegas con sentido, en Brasil la
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empresa Native, amata y Terranova, y Colombianas como La Silla Vacia, fondo inversor
y Cyclus.
Según informe de (Inversiones, 2014) se hizo un breve reconocimiento a las
siguientes empresas en América latina:
Empresa

País

Año de fundación

Distinción

Native

Brasil

1985

Mercado de azúcar sin químicos

Terra Nova

Brasil

2001

Mediación en los conflictos de tierras para
lograr la regularización de títulos en áreas
urbanas

Amata

Brasil

2005

Explotación forestal sostenible

Triciclos

Chile

2009

Promoción del consumo consciente para
acabar con la basura

Pegas con
sentido

Chile

2011

Mediación entre jóvenes que quieren que su
vida laboral sea su vida personal y empresas
con objetivos sociales de calado

Cerco

Chile

2007

Construcción sin accidentabilidad

La silla
Vacía

Colombia 2009

Oferta de periodismo de investigación e
independencia

Fondo
Inversor

Colombia 2011

Inversión en empresas que ofrecen resultados
financieros a largo plazo y generan impactos
sociales y medioambientales positivos

Cyclus

Colombia 2001

Venta de productos de diseño hechos con los
neumáticos de camión desechados

Tabla 1 Empresas Potenciales y empresas B en América latina. Según Inversiones (2014)

Practicas Innovadoras
En el informe Inversiones (2014) destaca que empresas como Native, Amata,
Cyclus y Triciclos consideran la problemática ambiental como el punto de partida de sus
respectivos negocios. Amata y Native de Brasil buscan una alternativa al excesivo uso de
agroquímicos y la destrucción de la biodiversidad. Cyclus y Triciclos parten de su
preocupación por la acumulación de residuos, el alto costo de recolectarlos y los
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beneficios del reciclaje. Terra Nova (intermediación de conflicto), Amata (administración
de reservas forestales) y Cerco (reinserción de reclusos) construyen su negocio con base
en las fallas estructurales de la instituciones públicas pertinentes. La Silla Vacía busca dar
respuesta a la poca transparencia en la información periodística debido al abuso de poder
tanto de las empresas como de los gobiernos, al que señalan como un problema estructural
de la sociedad latinoamericana.
Retos de Crecimiento
En el informe Inversiones (2014) los desafíos para la consolidación de las
Empresas B destacan la necesidad de capital paciente, la capacidad gerencial y el
mantenimiento de la identidad propia. En cuanto al capital, las Empresas B requieren
financiamiento que acepte retornos menores o de largo plazo, sobre todo en referencia al
capital de trabajo. Empresas como Cyclus, Terra Nova y Pegas con Sentido, la falta de
capital de trabajo es una de sus mayores barreras al crecimiento. Además de capital, se
necesitan también nuevas reglas de mercado para los nuevos negocios. Por ejemplo,
Triciclos busca que se emita una nueva normativa ambiental orientada a incentivar la
recolección y el reciclaje de residuos. Pegas con Sentido se beneficiaría de requerimientos
legales o incentivos fiscales que fortalezcan las prácticas de responsabilidad social de las
empresas. Por otra parte, las reglas de contratación de reclusos imponen a Cerco
limitaciones para el crecimiento de su modelo de reclutamiento. Así mismo, la tensión
entre las exigencias de los negocios y el logro de resultados sociales y ambientales es un
gran desafío para los empresarios B que requieren de gran capacidad gerencial. Los
modelos de negocio enfrentan además barreras culturales poderosas, pues existe una gran
desconfianza de que actores con ánimo de lucro ofrezcan productos y servicios de interés
público y general. De ahí que la certificación B representa una herramienta fundamental
para respaldar la identidad de estas empresas, además de dotarlas de las ventajas que tiene
ser parte de una comunidad de personas con visiones similares.
A continuación se analizaran a profundidad la misión de empresas B y empresas
potencialmente B colombianas según (Inversiones, 2014)
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Cyclus nació en 2003 como una empresa de ultra-reciclaje, entendido como el
reciclaje que busca dar mayor valor agregado al material desechado en Colombia. Sus
fundadores entendían que la misión de la empresa era producir y comercializar objetos de
diseño tales como bolsos, maletines, bolsas de mano, billeteras, porta documentos y
morrales a partir de neumáticos reciclados, generar empleo para los menos favorecidos y
educar a los consumidores a través de sus productos.
Entre 2002 y 2012, Cyclus recicló unos 50.000 neumáticos, lo que equivale a 250
toneladas de residuos tóxicos. En el mismo periodo, generó treinta empleos directos e
involucró a 40 trabajadores provenientes de asociaciones comunitarias de recicladores de
bajos recursos. La labor de educación ambiental y social se refleja en los más de 200.000
productos vendidos, así como en la impresión de 3.000 informes de sostenibilidad para
los clientes y la entrega de 300.000 productos promocionales fabricados con materia prima
reciclada.
Desde su fundación en 2001, las ventas de Cyclus crecieron hasta alcanzar los US$
700.000 en 2010. En ese tiempo consiguió posicionar sus productos en Francia, Italia,
España, Alemania, Hungría, Inglaterra, Finlandia, Nueva Zelanda, Australia, Brasil y
Estados Unidos. En Colombia, Cyclus tenía su tienda en Bogotá, el Museo de Antioquía
en Medellín y la tienda DC Company. A lo largo de su existencia, fue reconocida con
varios premios: en 2005, el Premio Nacional de Producción más Limpia y el de Mejor
Eco-Producto Industrial Bioexpo; en 2008, el Ministerio de Comercio e Industria
reconoció la empresa por su diseño ejemplar; y en 2009, recibió el Premio Nacional de
Exportaciones y una Mención de Honor por parte de Premios Portafolio.
Mejia (2014) Alcagüete es una empresa que nació de un sueño: al imaginar cómo
puede y debe ser el mundo; al hacer un esfuerzo genuino por ayudar; al compartir y
difundir el bienestar a nuestro alrededor; al querer hacer parte de algo más grande que
nosotros mismos. Alcahuete cree que es a partir de compartir las cosas buenas se construye
un mundo mejor dice su fundador. Es por eso que el objetivo principal es alcagüetear el
bienestar a través de hacer disponible y fácil el compartir cosas buenas. Por cada 1
Alcagüete que compres, 1 niño recibe un alimento nutricionalmente reforzado.
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Según opinión (2015), la apuesta de estos productos, que se catalogan como snacks
saludables para compartir, ha resultado tan exitosa que tras su primer año de operación
calculan que las ventas estarán por el orden de $400 millones.
Según Alejandro Behar, director administrativo, habla de que cerca de 16% de los
ingresos por unidad vendida se invierten en los refrigerios que se distribuyen y se logran
a raíz de una alianza con World Visión y la empresa social aeiotü.
Empresas Potenciales para ser B
Inversiones (2014) La Silla Vacía es un periódico online cuya misión es contribuir
a la calidad democrática de Colombia a través de la cobertura de noticias, historias y
crónicas sobre los diferentes poderes fácticos y del Estado que influyen en la
configuración política, social y económica del país. Dentro del espíritu de las empresas B,
el medio de comunicación tiene como principios rectores la pluralidad, la transparencia y
la independencia para incidir en la sociedad y la gestión pública. La empresa se constituyó
en 2009 con donaciones del Open Society Institute y con aportaciones privadas de la
familia de su fundadora, Juanita Islas. Desde su segundo año, el medio expandió su
modelo de negocio a través de la realización de proyectos de investigación periodística
que han sido financiados por el National Endowment for Democracy, Ashoka y la
Fundación Ford. Las contribuciones voluntarias de más de 500 lectores también han
ayudado a la consolidación de la joven empresa.
En sus casi cinco años de vida, La Silla Vacía se ha convertido en un medio de
referencia nacional y se sitúa en el cuarto lugar en el ranking de medios de comunicación
consultados por los líderes de Colombia, detrás de medios escritos de larga trayectoria
como El Tiempo, El Espectador y la revista Semana. Sus gastos de operación ascienden a
USD 500 mil anuales. El número de visitas llega a 150.000 al mes y sus usuarios se
caracterizan por tener un alto nivel educativo y radicar en Bogotá. La reciente solicitud
del Gobierno Nacional de Colombia para que La Silla Vacía participe en los diálogos de
paz con la guerrilla de las FARC supone un reconocimiento a la naturaleza alternativa,
pluralista y transparente del periódico.
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Fondo Inversor, de “Inversión Social Rentable”, es el primer fondo de inversión
de impacto en Colombia. Fue creado en 2011 como una iniciativa para contribuir al
desarrollo y crecimiento de las PYME de Colombia a través de capital privado con un
enfoque de inversión de impacto. El Fondo se materializa con la creación de la
Corporación Inversor, sin ánimo de lucro, por parte de catorce instituciones del sector
privado y del sector social, entre las cuales figuran el Fondo Multilateral de Inversiones
(FOMIN), la Bolsa de Valores de Colombia, la Fundación Saldarriaga Concha, la
Fundación AVINA, LAEFM, Corporación Mundial de la Mujer, Fundación Diego & Lia,
JP Morgan y la Fundación Bavaria. Entre sus socios colaboradores están Compartamos
por Colombia, Bancolombia, Inversiones Brigard & Urrutia y McKinsey & Co. Los socios
fundadores de la ONG compartamos por Colombia fueron quienes lideraron la creación
de Inversor.
La primera inversión fue para la empresa eco-turística Waya Guajira. Este
proyecto hotelero en la zona de La Guajira promueve el desarrollo turístico en esa región
y genera una dinámica económica sostenible diferente a la minería. El hotel busca integrar
a las comunidades locales en su cadena de valor, desde proveedores de insumos hasta
todos aquellos que se beneficien de la oferta turística que el hotel desarrolle.
Inversor concretó en mayo de 2013 una segunda inversión en Gaya Vitaré, una
empresa recicladora de residuos electrónicos con operaciones en las cinco ciudades más
grandes de Colombia. Cuenta con un equipo para la recolección de residuos peligrosos y
con plantas de valorización de residuos. La empresa opera desde 2002 en su planta
principal en Bogotá. Tiene contratados a 100 operarios, de los cuales 30% provienen de
comunidades vulnerables de difícil empleabilidad. Junto a sus actividades productivas,
Gaya Vitaré organiza campañas de sensibilización sobre reciclaje y aprovechamiento de
residuos.
4.3 Marco Conceptual
A continuación se presentaran los conceptos claves pertinentes al estudio de este
proyecto, que han sido claves para la construcción del marco teórico y a su vez para tener
un mayor entendimiento del mismo
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Emprendimiento social: Son aquellos proyectos que buscan poner en práctica
ideas cuyo fin es resolver problemas en la sociedad; los emprendedores sociales o agentes
de cambio son quienes desarrollan estas ideas. Sanders (2013) afirma que “es una mezcla
entre ideas innovadoras que buscan una transformación social y cierto beneficio
económico, (…). Los emprendedores sociales dan soluciones innovadoras para los
problemas de su ámbito” (p.16). De acuerdo con la revista CNN Expansión, los
emprendedores sociales tienen cinco puntos en común: Tienen como meta generar valor
social. Son capaces de percibir las necesidades sociales. Responden con ideas
innovadoras. Exhiben una aversión al riesgo por debajo de la media. Tienen recursos
limitados para lograr su misión.
Impacto Ambiental: Según Lopez (2014) es la alteración favorable o desfavorable
del medio ambiente (impactos positivos o negativos), que propician una actividad o
proyecto. Estos impactos se clasifican según la variación de intensidad, extensión,
persistencia, periodicidad, entre otras características.
Empresas B: Es un nuevo modelo de negocio para definir organización del siglo
XXI, estas empresas actúan en sus operaciones para resolver problemas sociales o medio
ambientales que aquejan a la sociedad. Según Honeyman (2014) en su libro Manual para
empresas B, son una forma legal de empresa, donde los accionistas amplían el mandato
fiduciario para incluir en este los intereses de la sociedad y la naturaleza con el mismo
nivel de importancia que las utilidades, comprometiéndose a actuar con los mayores
estándares ambientales, sociales y de transparencia.
B Lab: es la fuerza organizativa detrás del movimiento de las empresas B, es una
organización sin ánimo de lucro que invita a las compañías a convertir sus actividades en
negocios sostenibles que tengan un impacto positivo en la comunidad y el medio
ambiente. Esta organización creó la certificación B Corporation, la cual es otorgada a
empresas cuyo desempeño tiene un alto impacto social y ecológico y que son una muestra
de transparencia y responsabilidad en sus actividades diarias.
Desarrollo Sustentable: al partir de la preocupación hacia el medio ambiente y las
dificultades que se afrontan actualmente, vinculadas con el deterioro ambiental y el
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cambio climático, Según el Informe Brundtland1 (1987) el desarrollo sustentable se define
como aquel que “satisface las necesidades presentes sin comprometer las necesidades de
las generaciones futuras” de esta manera es importante que los problemas ambientales se
reflejen y sean tomados en cuenta de manera oportuna antes que sus efectos para su
prevención y tratamiento al partir de la preocupación hacia el medio ambiente, las
dificultades que se afrontan actualmente, vinculadas con el deterioro ambiental y el
cambio climático.
Sostenibilidad: Solow (1993) afirma que la sostenibilidad es más que un eslogan o
la expresión de una emoción, debe equivaler al requerimiento de preservar la capacidad
productiva en un horizonte indefinido. Por esto, la sostenibilidad es la capacidad de
permanecer en el tiempo satisfaciendo las necesidades actuales sin comprometer la
capacidad de generaciones futuras.
Sustentabilidad: Según Sanders (2013) es el deseo de explotar los recursos
naturales de una forma sostenible, prudente, racional y apropiada; el factor cultural es muy
importante cuando se habla de sustentabilidad, puesto que debe haber una identificación
y apropiación del territorio por parte de las comunidades.
Se refiere al equilibrio existente entre una especie con los recursos del entorno al
cual pertenece, la propuesta de este concepto es que se explote un recurso pero que de esa
explotación, su utilización se lleve a cabo por debajo de los límites de renovación del
mismo, es por esto que tanto las organizaciones como los consumidores deberán reconocer
la disponibilidad al aceptar y pagar devolviendo el daño hecho al medio ambiente y los
recursos.
Consumidores Lohas: Según Martínez Turrubiates & Prieto (2009) Es un
consumidor ecológico, comprador consciente y sensible de las repercusiones que sus
hábitos de consumo imponen sobre el desarrollo sostenible de la región donde vive. Valora
la calidad de vida en términos de respeto al ambiente, la utilización responsable de los
recursos naturales, el cuidado de su salud y bienestar general de su comunidad. Estévez
(2010) tambien agrega que, esta es una nueva segmentación que ha sido desarrollada por
el Natural Marketing Institute (NMI) y su nombre proviene del acrónimo Lohas: Lifestyles

1

Informe que enfrenta y contrasta la postura de desarrollo económico actual junto con el de sostenibilidad
ambiental, realizado por la ex-primera ministra de Noruega Gro Harlem Brundtland.
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of Health and Sustainability, en castellano algo así como Estilos de vida sanos y
sostenibles. De acuerdo con esto según Hoof (2013) es el tipo de consumidores interesado
en seguir patrones de compra compatibles con el desarrollo sostenible, la justicia social y
la salud.
Millenials: Este nicho claramente definido siente preferencia hacia lo nuevo, hacia
aquellos productos que logren unificar las tendencias urbanas con la sofisticación, la
comodidad y el pragmatismo, su consumo es acorde con su manera de vivir, explica la
socióloga Laura Gómez, de la firma consultora de YanHaas citado en (Alarcon, 2015)
“Para ellos empieza a ser menos importante comprar un carro que una bicicleta, aunque a
veces sea casi igual de cara, porque la usan como símbolo de un estilo de vida ecológico”
Pallet/Estiba: Un pallet, es una estructura de agrupación de carga, fabricada
generalmente con madera. La funcionalidad del pallet, es el transportar carga […] tiene
forma rectangular o cuadrada. Esto es, para que sea más fácil su manipulación. (mis
respuestas, 2015). Plataforma horizontal y consistente empleada para apilar, transportar o
manipular diferentes mercancías gracias la utilización de grúas hidráulicas o carretillas
elevadoras que permiten su levantamiento y movimiento, suelen ser de bajo grosor y
pueden ser de diferentes tipos; madera, plástico, metal, aluminio u otros
materiales. Permiten la manipulación y el movimiento de la mercancía agrupada encima
de ella, asegurando la estabilidad de la misma. (Palets, 2015)
Descarte industrial: es todo desecho sólido o semi-sólido resultado de cualquier
proceso u operación industrial que puede ser reutilizado, recuperado o reciclado en el
mismo.
Consumo Sustentable: Según Lopez (2014) es el uso de bienes y servicios que
resuelven las necesidades básicas y propician una mejor calidad de vida, al tiempo que se
minimiza el uso de recursos naturales, de materiales tóxicos y la emisión de residuos y
contaminantes.
Aprovechamiento de Residuos Sólidos: es el proceso mediante el cual, a través de
un manejo integral de los residuos sólidos, los materiales recuperados se reincorporan al
ciclo económico y productivo en forma eficiente, por medio de la reutilización, el
reciclaje, la incineración con fines de generación de energía, el compostaje o cualquier
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otra modalidad que conlleve beneficios sanitarios, ambientales, sociales y/o económicos.
En otras palabras, es tomar todos los residuos sólidos (mal llamados “basura”) y darles un
nuevo uso o una nueva vida ya sea descomponiéndolos o dándoles el tratamiento necesario
para lograr aprovecharlos de la mejor manera, reduciendo la contaminación y aumentando
la calidad de vida de todas las personas.

4.4 Marco Empresarial
Breve reseña Histórica
Madelu inicia en el año 2012 con la idea de lograr recuperar y transformar botones
en bisutería ecológica, esta iniciativa empezó en la bodega del señor Tito Arismendy
comerciante del centro de Bogotá quien vendía en Adornos la 13, un local que perduro
por más de 15 años y que vendía materiales de confección.

Al pasar los años el comercio del centro de Bogotá ya no era el mismo es por ello
que el negocio decae por mala administración, el ingreso de productos sustitutos de baja
calidad y bajo costo a la capital, la necesidad de los consumidores ya no era la misma ya
que pasaban de moda o no cumplían con las expectativas y necesidades de los clientes
actuales, por este motivo Tito Arismendy decide cerrar el negocio y guardar esta
mercancía en su casa. Los creadores de Madelu al ver este potencial deciden explorar
texturas y colores para crear bisutería sustentable para la cual le da uso a un material que
si no fuera usado seria desechado afectando el medio ambiente, a partir de ellos crea
nuevas alternativas e ideas para lograr reutilizar este material, al empezar a crear estos
diseños despierta la curiosidad por varios compradores quienes deciden apoyar esta idea
y quedan satisfechos por esta idea Vintage que revive la historia, las abuelas, las perlas y
colores antiguos como el dorado.

Además de presentar bisutería sustentable Madelu en el año 2014 decide crear su
propio mobiliario, esto surge de la creatividad y curiosidad de su creadora al explorar otro
material reutilizando

unas estibas que eran desechadas por una empresa importadora

para la que María Fernanda trabajaba, la madera como recurso natural no renovable es
transformada en muebles sustentables que le dan armonía y naturalidad a los espacios, los
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primeros trabajos fueron una mesa rustica para unos estudiantes del Politécnico
Grancolombiano quienes grabaron un cortometraje y una casa para perro.

En Abril de 2014 Madelu decide participar en la X feria de Jóvenes empresarios
de la Cámara de Comercio de Bogotá, esta feria fue un medio importante para dar a
conocer la marca ante posibles compradores y alianzas estratégicas con las demás
mipymes, promover la venta del producto y percepción de tendencias de mobiliario y
bisutería.
Se considera que este proyecto es sustentable porque se re-usa materia prima de
descarte que iría a la basura si no se utilizara se quiere además de ello promover un
consumo responsable adquiriendo productos ecológicos que contribuyan con el medio
ambiente, reutilizando y reduciendo materiales que pueden afectarlo.

Madelu legalmente se constituye ante la Cámara de Comercio de Bogotá con
número de matrícula 02407911 como persona natural régimen simplificado y con las
siguientes actividades económicas: 3110 fabricación de muebles, 3210 fabricación de
otros productos N.C.P y 4759 comercio al por menor.
5. DISEÑO METODOLÓGICO
5.1 Tipo de Investigación

Descriptivo:
Según Rojas (2011) su propósito es describir la realidad objeto de estudio, un
aspecto de ella, sus partes, sus clases, sus categorías o las relaciones que se pueden
establecer entre varios objetos, con el fin de esclarecer una verdad, corroborar un
enunciado o comprobar una hipótesis.
Con el fin de lograr los objetivos propuestos en la presente investigación, se
encuentra viable hacer una investigación cuantitativa, por consiguiente será de tipo
Descriptiva (aleatoria) ya que permite describir las características más importantes
respecto a las preferencias y gustos de los consumidores a la hora de adquirir un producto
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sustentable, por otro lado explorar acerca de las mejoras que se le pueden aplicar al
producto al identificar problemáticas en cuanto al uso y el diseño, con base en las
opiniones y decisiones de los consumidores.
Así, la función principal de la investigación descriptiva es la capacidad para
seleccionar las características fundamentales del objeto de estudio y su descripción
detallada de las partes, categorías o clases de dicho objeto. Escogido el tipo de estudio,
por medio del cual se va a realizar la revisión teórica e investigaciones realizadas sobre el
tema permitirá la obtención de la máxima información que lleve a un análisis de la
formulación del problema.
Esta investigación de mercados permite conocer cómo desarrollar y lanzar un
nuevo producto al mercado a partir del aprovechamiento de desechos madereros
destinados a la destrucción o abandono que se descartan a diario en las calles de Bogotá,
este proyecto cuenta con un nuevo enfoque de empresas sustentables que desarrolla un
modelo económicamente sostenible y socialmente responsable.
5.2 Población
Para tamayo (2003) La poblacion es la totalidad de un fenomeno de estudio,
incluye la totalidad de unidades de analisis o entidades de poblacion que integran dicho
fenomeno y que deben cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto
N de entidades que participan de una determinada caracteristica […] totalidad del
fenómeno adscrito a un estudio.
Basados en la definición el conjunto de la población a desarrollar corresponde a
mujeres y hombres de 25 a 45 años de edad que se encuentren en estrato 3, 4, 5 de la
ciudad de Bogotá.
De acuerdo con esto para esta investigación se decidió consultar a la directora de
proyectos cuantitativos Diana Herrera de la empresa YANHAAS empresa de
investigación de mercados con una trayectoria de 23 años, quienes brindaron información
actualizada a 2016 del número de población a estudiar junto con el número de la muestra
identificada a desarrollar.
Estrato 3
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Estrato 4

Estrato 5

Total

Hombre

Mujer

total

Hombre

Mujer

Total

Hombre

Mujer

64.792

70.771 135.563 1.543.688

486.921 531.850 1.018.771 186.092 203.262 389.354

Total

Tabla 2 Número de Población. Fuente: Empresa de investigación de mercados Yanhaas, Cálculos: Dirección de Proyectos
Cuantitativos, 4 de febrero de 2016

Con esta información se evidencia que el total es 1.543.688. Lo que corresponde a la
población de 25 a 45 años de estrato 3, 4,5 de la ciudad de Bogotá.
5.2.1 Muestra
Universo poblacional:
El segmento de la población a estudiar son mujeres y hombres de 25 a 45 años de
edad que se encuentren en estrato 3, 4, 5 de la ciudad de Bogotá.
Consumidores ecológicos llamados Lohas que se distinguen por tener hábitos de
consume amigables con el medio ambiente, son socialmente activos en apoyo de
problemáticas ambientales, ávidos compradores de nuevos productos, coleccionistas y
viajeros que deseen ambientar sus lugares más frecuentes con productos ecológicos,
amantes al concepto verde.
La especificidad de la muestra, se requiere por la clase de instrumento que se va a
realizar, para lo cual se determinará el tamaño de la misma a partir de la siguiente formula,
que se utiliza para poblaciones finitas menores a 10.000.
Para la determinación del número de encuestas se utilizó el siguiente modelo
estadístico. En este caso se tomaron como estimadores p = 60% y q = 40% ya que como
se especifica en la parte superior se conocen las características de la población

n=

_ NZ2 p (1-p) ____
(N -1) e2 + Z2 p (1-p)

Donde:
• N = Total de la población
• Z= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
• p = proporción esperada de rtas afirmativas (en este caso 0,6)
• q = 1 – p (en este caso 1-0.6 = 0.4)
• e= Error estándar (5%)
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Entonces:

n=

_ (1.543.688) 1,962 (0,6) (1-0,6) __
, z = 1,96 Para un % confianza del 95%
(1.543.688-1) 0,052 + 1,962 (0,6) (1-0,6)

n = 368.
Adicional a esta número total, la empresa YANHAAS también suministró la siguiente
información de numero de encuestas a aplicar de acuerdo con la población obtenida, con el
5% de error y el 95% de confiabilidad, la cual se puede dividir proporcionalmente por estrato
y hombre/mujer, para un total de n= 400 encuestas

Estrato 3
Hombre Mujer
126
138

total
246

Estrato 4
Hombre Mujer total
48
53
101

Estrato 5
Hombre Mujer total
17
18
35

Total de
encuestas
400

Tabla 3. Número de la muestra. Fuente: Empresa de investigación de mercados Yanhaas, Cálculos: Dirección de Proyectos
Cuantitativos, 4 de febrero de 2016.

Con esta información de la empresa Yahaas se decidió aproximar el número arrojado por la
fórmula para que fueran en total 400 encuestas.
5.3 Técnica y recolección de información
Esta investigación se desarrollará sobre fuentes primarias y secundarias:
Fuentes primarias: Encuestas aleatorias de tipo estructurado a personas que se
identifiquen con el medio y sean conscientes de las problemáticas ambientales, esta estará
diseñada previamente con preguntas cerradas cuyas respuestas serán de selección múltiple lo
cual permitirá estandarizar el proceso obteniendo de esta manera respuestas uniformes.
Adicional a esto entrevistas, materiales auditivos y visuales como charlas y seminarios
de diferentes actores, emprendedores, empresarios y cofundadores de sistema b en
Latinoamérica.
Fuentes Secundarias: el siguiente cuadro sintetizara de manera clara estas fuentes
Biblioteca

Bases de datos consultadas

Navegadores especializados
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Biblioteca de la Universidad de la Salle
e-libro (libros electrónicos de la universidad)
Biblioteca Academia B
Academia.edu: la red social para investigadores
Academia B
Fondo multilateral de Inversiones
Secretaria de Planeación





Medios de comunicación








Alcaldía Local de Chapinero
Cámara de comercio de Bogotá CCB
Departamento
Administrativo
Nacional
de
Estadística DANE
Federación Nacional de Industriales de la madera
FEDEMADERAS
El Tiempo
El Espectador
Diario La Republica
Semana Sostenible
El Colombiano
Revista M & M revista especializada de la industria
maderera en Colombia

Tabla 4 Fuentes Secundarias Elaborado por autores

5.4 Instrumento de la investigación
5.4.1 Encuesta
Según Grasso (2009) La encuesta es un método de investigación […] que permite
contribuir al desarrollo del conocimiento propio de distintas ciencias sociales como la
psicología social, la sociología, la demografía, la ciencias económicas, las ciencias
políticas, etc.
[…] Hace posible el registro detallado de los datos, el estudiar una población a
través de muestras con garantías de representatividad, la generalización de las
conclusiones con conocimiento de los márgenes de error y el control de algunos factores
que indicen sobre el fenómeno a observar.
El instrumento que se utilizará para el desarrollo del presente trabajo de
investigación será la encuesta a través de la cual se busca obtener información respecto al
valor de materiales de tipo industrial que a través de su reutilización puedan fabricarse
muebles eco-sustentables.
El objetivo de esta encuesta será medir el grado de aceptación que tendría en el
mercado la compra de muebles sustentables que se fabrican a partir de descarte industrial.
Los objetivos específicos del estudio serán:
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Conocer y evaluar el perfil del cliente



Identificar cuanto estaría dispuesto a pagar por un producto ecológico



Reconocer el producto clave que se quiere y se ajusta a su necesidad



Evaluar las empresas ya existentes en el mercado y que sean posible competencia



Conocer el grado de conciencia ambiental

La duración estimada para la encuesta es de 4 minutos y tendrá una metodología auto aplicada
ya que está condicionada y dirigida a un nicho de perfil específico
6. ESTUDIO MERCADO
6.1 Mercado de muebles y madera en Colombia
Según la más reciente Encuesta Anual Manufacturera (EAM), realizada por el
DANE citado en (Villar, 2016) revista El Mueble y La Madera, la producción de la
industria en general en el 2014 ascendió a $212,5 billones, lo cual equivale a un
crecimiento del 5,5% frente a los resultados del año 2013 ($201,4 billones).
En este mismo periodo (2014), la producción real de muebles de todo tipo fue de
$1,71 billones, con un descenso del 24,3%, con respecto a la cifra registrada en el 2013.
Según el informe anual, esta tendencia decreciente es consecuencia de la caída de la
demanda interna de muebles y, especialmente, de la disminución de las exportaciones de
estos productos.
Las cifras del 2015 dan cuenta de un retroceso en la producción de mobiliario en
Colombia, específicamente en lo concerniente a muebles para el hogar. Según la Muestra
Mensual Manufacturera, entre enero y noviembre de 2015, la fabricación de muebles,
colchones y somieres se redujo en 1,0% frente a igual periodo del año anterior, las ventas
cayeron -4,3% y la generación de empleo 0,1. No obstante, la caída a comienzos del año
pasado era más profunda, pues en los primeros meses el sector mueblero caía en promedio
en un 10%.
Según la Superintendencia de Sociedades (2015) y reportes del gremio citado en
(Villar, 2016), en Colombia se encuentran registradas 4.781 empresas aproximadamente
dedicadas a la fabricación de muebles, las cuales tienen una participación en la generación
de empleo de 3.5% con 22.858 puestos y una producción que contribuye al sector
industrial con 1.44%, sin embargo la industria de muebles de madera está conformada en
su mayoría por pequeños talleres con carácter semi– industrial o artesanal, siendo Bogotá,
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Cali y Medellín las principales plazas de elaboración de producto terminado, aunque, a
nivel regional en Bogotá se registra la mayor cantidad de empresas productoras generando
casi el 30% de la producción nacional y a su vez aportando el 1% en el producto interno
bruto (PIB) total.
Para este año 2016, citado (Villar, 2016) se espera una recuperación del sector,
apalancada por el auge de la construcción de vivienda, oficinas e inmuebles comerciales.
En cifras del Gobierno, para los próximos tres años la meta es financiar 387.000 viviendas,
con lo que aspira a mover más de $35 billones de la economía nacional en bancarización
e insumos de la industria relacionada con la construcción, entre ellos la madera y los
muebles. Adicionalmente, el mobiliario estará respaldado por el crecimiento del sector
hotelero en el país que ha mostrado una excelente dinámica en los últimos años. Según
registros del Banco de la República, entre el 2010 y el primer semestre de 2015, Colombia
recibió 175 nuevos hoteles con más de 20.000 habitaciones, con US$7.666 millones por
concepto de ingresos de inversión extranjera.
De acuerdo con lo anterior (Acosta, 2015) Gerente de la empresas Muebles &
accesorios, las siguientes variables que están favoreciendo la industria de muebles: el auge
del sector de la construcción en vivienda, oficinas y hotelería, el mayor poder adquisitivo
de los estratos medios colombianos, las nuevas generaciones que se están independizando
de sus padres y la exigencia de los compradores por el diseño y la innovación permanente.

Comercio Exterior
Villar (2016) ha sido paralelo al decrecimiento de la producción, el comercio
exterior de muebles también ha mermado en el último año. En efecto, durante los primeros
once meses del 2015 las importaciones colombianas de muebles presentaron una caída del
17%, en relación con el mismo periodo del año inmediatamente anterior, al pasar de
US$220 millones en noviembre de 2014 a US$ 182 millones en noviembre de 2015. En
un análisis presentado por CVN (Centro Virtual de Negocios), se identificó que entre los
muebles que más llegan al país están los de metal, con compras por un valor de US$29
millones, lo que representó el 16% del mercado, superando las compras de asientos
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giratorios de altura ajustable que tuvieron el 12% de participación, los muebles de madera,
el 11%, y los asientos con armazón de madera con relleno, el 10%, entre otros.
Las grandes superficies especializadas en productos para el hogar lideraron las
importaciones de muebles con el 28% de participación. En este listado se encuentran
Sodimac Colombia S.A. que con compras en el exterior por US$ 31 millones, lideró el
mercado con una participación del 17%, seguido de Tugo S.A.S. con el 5% de
participación, y Falabella de Colombia también con el 5%.
Exportación
El principal mercado de los muebles colombianos es Estados Unidos, al cual entre
enero y noviembre del 2015 se le vendieron US$15 millones en estos productos, lo que
representó el 22% del mercado. Los asientos con armazón de metal con relleno y los
muebles de madera son los preferidos por el mercado norteamericano.
Cabe destacar que el mercado latino sigue siendo de gran importancia para las
exportaciones colombianas de muebles, teniendo en cuenta que un 18% de lo exportado
el año pasado fue vendido a Panamá, 8% a Perú, 7,8% a Ecuador, 7,8% a Chile, y un 6,6%
a México, entre otros países de la región. De acuerdo con CVN (Centro Virtual de
Negocios), los productos de mayor exportación fueron los muebles de madera que
representaron el 25% del mercado en los primeros 11 meses del 2015, con exportaciones
que sumaron US$17 millones, superando a los muebles de metal que representaron el 14%
del mercado, los muebles de plástico (12%), y los asientos con armazón de metal con
relleno (11%).
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6.2 Ficha técnica de la encuesta
Población Objetivo: Se realizó la encuesta a 400 personas de 25 a 45 años de edad de estratos
3,4,5 de la ciudad de Bogotá, para obtener información en cuanto a la aceptación de muebles
ecológicos en el mercado.
Diseño y realización: La encuesta ha sido desarrollada por los autores de la investigación.
Universo: Hombres y mujeres de 25 a 45 años de estratos 3,4,5 de la ciudad de Bogotá que se
identifiquen con ser consumidores ecológicos llamados actualmente Lohas que se distinguen por
tener hábitos de consume amigables con el medio ambiente, son socialmente activos en apoyo de
problemáticas ambientales y ávidos compradores de nuevos productos.
Tamaño de la muestra: 400 Personas pertenecientes al consumidor objetivo
Nivel de confianza: Del 95% y error 5%
Tipo de encuesta: Esta encuesta fue elaborada como un formulario en google drive con los
parámetros y condiciones asociadas al grupo objetivo.
Formulario personal: ferias culturales de vida sana y comida organica, ecoyoga festival y Museo
el chico.
Formularios virtuales: Estas fueron realizadas mediante plataformas virtuales, en redes sociales
de grupos de interés productos y vida sostenible en Colombia.
Periodo de base: año 2016
Periodo de recolección de información: 19 de Febrero al 16 marzo año 2016.

6.3 Resultados de la investigación de mercados:
Tabulación de la encuesta aplicada a hombres y mujeres de 25 a 45 años de edad entre
estrato 3, 4, 5 de la ciudad de Bogotá.
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Ilustración 4 Encuesta -Lugar de residencia. Elaborado por autores

Teniendo una muestra de 400 encuestas, se evidencia que el 95,6% de las personas
encuestadas viven en Bogotá, mientras que el 4.4% no se encuentras radicadas lo que significa que
hay un alto porcentaje de posibles compradores en la ciudad.

Ilustración 5 Encuesta -Rango de Edad. Elaborado por autores

El 63,2% de personas encuestadas se encuentran en un rango de 25 a 35 años de edad, el
19.3% entre 36 a 45 años de edad lo que significa que más de la mitad están en el en el rango
de edad ideal, el 15,4 % menos de 24 años y el 2,1% de 46 años en adelante, estas dos últimas
opciones estaban automáticamente condicionados para no seguir con la encuesta.
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Ilustración 6 Encuesta -Estrato Socioeconómico. Elaborado por autores

El 56,4% de los encuestados se encuentran en estrato 3, el 22,4% entre estrato 4, el 8,4%
estrato 5, el 4,4% estrato 6 y el ultimo 8,4% corresponde al estrato 2.
Lo que significa que para los estratos 3 y 4 podría haber una alta demanda de este producto

Ilustración 7 Encuesta -Genero. Elaborado por autores

El 55,4% de los encuestados son mujeres y el 44,6% corresponden a hombres, lo que significa
que la investigación fue significativamente proporcional para los dos géneros.
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Ilustración 8 Encuesta -Decisión de compra. Elaborado por autores

El 94,9% de los encuestados participan en la decisión de compra de mobiliario, porcentaje
significativo que permitió la continuidad de la encuesta, el 5.1% no participan en la compra
en su generalidad porque aún viven con sus padres y ellos no deciden con respecto a la
compra.

Ilustración 9 Encuesta - Concepto de Muebles Reutilizables. Elaborado por autores

El 60,2% de los encuestados conocen el concepto de muebles reutilizables o se acercan a la
definición, el 39.8% de encuestados no conocen el concepto lo que permitió después de esta
pregunta darles una breve definición para luego una aceptación de compra.
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Ilustración 10 Encuesta -Medio de Compra. Elaborado por autores

El 91,6% de los encuestados acostumbran comprar sus muebles en puntos de venta, el motivo
se da por la capacidad de poder ver materiales y tamaño de los muebles físicamente, el 22,1%
adquieren los muebles por internet, el 10,6% por medio de catálogos de marcas.
El 1,5% los adquiere por medio de anticuarios, los fabrican o los adquieren en ferias.

Ilustración 11 Encuesta -Frecuencia de Compra. Elaborado por autores

El 52,9% de los encuestados compran muebles menos de una vez al año, el 24,3% compran
1 a 2 veces al año, el 12,2% entre 3 a 5 veces al año, el 7,2% 5 veces al año en adelante.
El 3,4% compran muebles cada vez que lo necesitan, 1 vez cada dos años, cada 2 años y cada
7 años.
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Ilustración 12 Encuesta Evaluación de mesas. Elaborado por autores

El 51,7% de los encuestados prefirieron el modelo de la foto C3 por motivos de gráficos y
forma de la mesa, el 33,8% prefirieron la mesa A1 y el 14,4% eligieron la mesa B2.

Ilustración 13 Encuesta -Aspectos del productos. Elaborado por autores

En esta pregunta los encuestados podían escoger dos aspectos más atrayentes del producto,
el 46% lo catalogan como innovador, el 43% ecológico, el 35,7% les parece llamativo, el
21,7% les parece Vanguardista y el 3,4% que corresponde a otros les parece sencillo pero
funcional
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Ilustración 14 Encuesta -Colores más atractivos. Elaborado por autores

El 73,8% de los encuestados se inclinan más por colores madera rustico natural (nogal, roble
negro, roble claro), el 18,6% prefieren colores tierra (café, verde, amarillo, gris, marrón), el
2,7% colores pasteles, el 1.9% prefieren colores ácidos o neón (fucsia, fosforescentes) y el
3% de opción otros prefieren acabados laca blanca, negra mate y crudo.

Ilustración 15 Encuesta - Disposición de compra. Elaborado por autores

Los encuestados calificaron de 1 a 5 que tan dispuestos estarían en comprar los productos
que eligieron, el 44.9% dieron la calificación de 4, el 31,2% calificaron con 5, el 20.2%
calificaron con 3, el 2,7% con 2 y el 1.1% calificaron 1.
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Ilustración 16 Encuesta - Disposición monetaria de compra. Elaborado por autores

El 47,2% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $200.001 a $300.000, el 30,3%
pagarían menos de $200.000 por el producto, el 17,3% pagarían entre $300.0001 a $400.000,
el 3,1% pagarían entre $400.0001 a 500.0001, y el 2% pagarían más de $500.001.
A continuación se mostrara de manera detallada cuanto pagarían por cada producto en
específico.

Ilustración 17 Encuesta - Disposición monetaria de compra por producto A1. Elaborado por autores

Mesa A2: El 47,1% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $200.001 a
$300.000, el 31% estarían dispuestos a pagar menos de $200.000, el 13,8% pagarían entre
$300.001 a $400.000, el 4,6% $400.001 a $500.001 y 2,3% pagarían más de $500.0001.
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Ilustración 18 Encuesta - Disposición monetaria de compra por producto B2. Elaborado por autores

Mesa B2: El 51,4% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $200.001 a $300.000,
el 21,6% estarían dispuestos a pagar menos de $200.000, el 18,9% pagarían entre $300.001
a $400.000, el 5,4% $400.000 a $500.001 y 2,7% pagarían más de $500.0001.

Ilustración 19 Encuesta - Disposición monetaria de compra por producto C3. Elaborado por autores

Mesa C3: El 43% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $200.001 a $300.000,
el 31,1% estarían dispuestos a pagar menos de $200.000, el 18,5% pagarían entre $300.001
a $400.000, el 6% $400.000 a $500.001 y 1,5% pagarían más de $500.0001.

Ilustración 20 Encuesta Evaluación de Sofas. Elaborado por autores

El 47,1% de los encuestados prefirieron el modelo de la foto E2, el 39,9% prefirieron el sofá
F3 y el 12,9% eligieron el sofá D1
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Ilustración 21 Encuesta -Aspectos del productos. Elaborado por autores

En esta pregunta los encuestados podían escoger dos aspectos más atrayentes del producto,
el 43,3% lo catalogan como ecológico, el 35,7% les parece un producto innovador, el 34,2%
les parece llamativo, el 29,7% les parece cómodo, el 14,4% vanguardista y el 2,7% que
corresponde a otros les parece sencillo pero es amplio y diferente

Ilustración 22 Encuesta -Colores más atractivos. Elaborado por autores

El 66,9% de los encuestados se inclinan más por colores madera rustico natural (nogal, roble
negro, roble claro), el 24,3% prefieren colores tierra (café, verde, amarillo, gris, marrón), el
5,3% colores pasteles, el 2.3% prefieren colores ácidos o neón (fucsia, fosforescentes) y el
1,1% de opción otros prefieren colores en crudo.
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Ilustración 23 Encuesta -Disposición de Compra. Elaborado por autores

Los encuestados calificaron de 1 a 5 que tan dispuestos estarían en comprar los productos
que eligieron, el 40.7% dieron la calificación de 4, el 26,6% calificaron con 5, el 24.3%
calificaron con 3, el 6,5% con 2 y el 1.9% calificaron 1.

Ilustración 24 – Encuesta Disposición monetaria de compra. Elaborado por autores

El 40,6% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $400.001 a $600.000, el 32,4%
pagarían menos de $400.000 por el producto, el 14,1% pagarían entre $600.0001 a $800.000,
el 11,7% pagarían entre $800.0001 a $1.000.000, y el 1,1% pagarían más de $1.000.000.
A continuación se mostrara de manera detallada cuanto pagarían por cada producto en
específico.
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Ilustración 25 Encuesta - Disposición monetaria de compra por producto D1. Elaborado por autores

Sofa D1: El 45,5% de los encuestados estarían dispuestos a pagar menos de $400.000, el
30,3% estarían dispuestos a pagar entre $400.001 a $600.000, el 12,1% pagarían entre
$800.001 a $100.000, el 9,1% $600.001 a $800.00 y 3% pagarían más de $1.000.000.

Ilustración 26 Encuesta - Disposición monetaria de compra por producto E2. Elaborado por autores

Sofá E2: El 40,2% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $400.0001 a
$600.000, el 33,6% pagarían menos de $400.000, el 13,1% estarían dispuestos a pagar entre
$600.001 a $800.000, el 9% pagarían entre $800.001 a $100.000, el 3.3% entre $800.000 a
$1.000.000 y 1% pagarían más de $1.000.000.

Ilustración 27 Encuesta - Disposición monetaria de compra por producto F3. Elaborado por autores

Sofa F3: El 42,3% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $400.0001 a
$600.000, el 24% pagarían menos de $400.000, el 16,3% estarían dispuestos a pagar entre
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$600.001 a $800.000, el 14,4% pagarían entre $800.001 a $100.000, el 1,9% entre $800.000
a $1.000.000 y 1,9% pagarían más de $1.000.000.

Ilustración 28 Encuesta. Conocimiento de competencia. Elaborado por autores

El 84,4% de los encuestados no conocen una empresa que se dedique a este mobiliario, el
15,6% conoce empresas que hacen o lo hacen muy similar, el nombre de las empresas se
analizaron en la sección de competencia en este mismo capítulo.

Ilustración 29 Encuesta - Estrato Socioeconómico. Elaborado por autores

El 68.1% de los encuestados tienen un nivel de educación universitaria completa, el 16%
universidad incompleta, el 8,4% tecnólogo, 4,6% técnico, 2,3% secundaria y el 0.8%
Primaria.
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Ilustración 30 Encuesta - Ocupación de los encuestados. Elaborado por autores

El 65,8% de los encuestados son trabajadores empleados, el 22,8% son trabajadores
independientes, el 7,6% son estudiantes universitarios, el 2,3% son amas de casa, el 1,5%
son desempleados en busca de trabajo.

Ilustración 31 Encuesta - Estado Civil de los encuestados. Elaborado por autores

El 61,6% de los encuestados son solteros, el 31.2% son casados, el 3,4% son separados, el
1,5% son viudos y el 2,3% que corresponde a otros son personas en unión libre.

Ilustración 32 Encuesta - Ingresos de los encuestados. Elaborado por autores
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El 28,5% de los encuestados tienen ingresos mensuales de 2 a 3 SMLV, el 28,1% ganan entre
1 a 2 SMLV, el 20,5% ganan entre 3 a 5 SMLV, el 16,3% ganan más de 5 SMLV y el 6,5%
ganan menos de un salario mínimo.
CONCLUSION:
Respecto a los objetivos planteados se logró evidenciar que la población estudiada no es
indiferente a los cambios ambientales y es consciente de hacer uso de un consumo
responsable adquiriendo productos sustentables que puedan ser sustituidos por los que
normalmente frecuentan comprar, dicha información arroja que existe una fuerte relación
entre gustos, preferencias, percepción y estrato socio económico.
Esta encuesta fue realizada mediante plataformas virtuales y entrevistas personales las cuales
arrojaron todas las tabulaciones para los resultados demográficos y de percepciones de los
consumidores de manera porcentual, aportando al análisis que se hará a continuación.
De las 400 personas encuestadas de estrato 3, 4, 5 el 65% dieron una respuesta afirmativa y
estarían dispuestos a comprar un producto como estos. A continuación es pertinente analizar
la variable de estrato socio económico para evidenciar el comportamiento en todos los
aspectos anteriormente mencionados.
El estrato 3 son el 55% de las encuestados y hacen parte de la mitad de los resultados con
respecto a los demás estratos, lo que significa cubrir una mayor demanda ya que el número
de la población de este estrato es mayor que los estratos 4 y 5, la mesa seleccionada en este
estrato fue la C3 y el promedio a pagar entre $200.000 a $300.000 lo que significa positivo
ya que se cubren los costos y se tiene un margen de contribución para la compañía, el sofá
seleccionado fue el F3 y el promedio a pagar entre $400.000 a $600.000 lo que significa que
en promedio alcanzaría a cubrir los costos pero no se tendría el porcentaje de utilidad
esperada y el precio de venta de los competidores se mantiene entre $700.000 a $800.000, la
calificación de 1 a 5 con respecto a cada producto fue de 4 lo cual es un promedio alto de
aceptación de compra,

su escala salarial del 66,5% se mantiene entre 1 y 3 SMLV

trabajadores empleados, el perfil de los posibles compradores es que el 83% son personas
entre 25 a 45 años de edad ,solteros y compran muebles menos de una vez al año y el medio
de compra son puntos de venta e internet, el 60% de estas personas son profesionales lo que
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permite que tengan conocimiento en diferentes áreas y problemáticas ambientales por ende
los describen como productos de innovación y ecológicos, el 83% de estas personas no
conocen ninguna empresa dedicada a este mobiliario lo que significa una mayor posibilidad
para la empresa en abarcar un mercado interesado en la adquisición de productos diferentes,
para concluir las estrategias a futuro en específico para este estrato es el de focalizar
productos más pequeños de menor costo pero que se adquieran con mayor frecuencia y estén
al alcance de su poder adquisitivo cubriendo los costos y generando una utilidad.
El estrato 4 equivale al 22,4% del total de las encuestas, la mesa seleccionada en este estrato
fue la C3 y está dispuesto a pagar por la mesa de centro C3 entre $200.000 a $300.000 y el
sofa seleccionado fue el E2 pagarían entre $400.000 a $600.000 lo que significa un
importante promedio (entre los dos productos) ya que se cubren los costos y se tiene un
margen de contribución alto para la compañía, la calificación de 1 a 5 con respecto a cada
producto es de 4 igual que la calificación de estrato 3, su escala salarial el 59% se mantiene
entre 3 y 5 SMLV trabajadores empleados, el perfil de los posibles compradores es que el
83% son personas entre 25 a 45 años de edad ,el 59% son solteros y el 32% son casados,
compran muebles menos de una vez al año y el medio de compra son puntos de venta e
internet, el 67% de estas personas tienen una carrera universitaria mayor que el estrato 3 lo
que también permite conocimiento ante las problemáticas ambientales por ende los describen
como productos de innovación y ecológicos, el 83% de estas personas no conocen ninguna
empresa dedicada a este mobiliario lo que significa también una mayor posibilidad para la
empresa en abarcar un mercado interesado en la adquisición de productos diferentes.
El estrato 5 son el 13% de las encuestados con un promedio de 3,8 de calificación de
aceptación de 1 a 5 , lo cual es la más baja de los 3 estratos estudiados, el 43% está dispuesto
a pagar por la mesa de centro C3 entre $200.000 a $300.000 y el 25% menos de $200.000,
por el sofa E2 pagarían entre $400.000 a $600.000 lo que significa un buen promedio ya que
se cubren los costos y se tiene un margen de contribución para la compañía, su escala salarial
el 47% gana más de 5 SMLV y son trabajadores empleados, el perfil de los posibles
compradores es del 56% personas entre 25 a 45 años de edad y el 43% de 36 a 46 años ,el
32% son solteros y el 53% son casados, a diferencia del estrato 4 que es inverso, compran
muebles menos de una vez al año y el medio de compra son puntos de venta e internet, el
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93% de estas personas tienen un nivel académico universitario pero este porcentaje no define
un habito de consumo sustentable ya que este estrato dio un promedio de calificación del 3,8
siendo las más indecisos en la compra, describen al producto como innovador y llamativo, el
87% de estas personas no conocen ninguna empresa dedicada a este mobiliario lo que
significa también una mayor posibilidad para la empresa en abarcar un mercado interesado
en la adquisición de productos diferentes.
En general hay una buena aceptación de estos muebles por parte de todos los encuestados
con un porcentaje de 65%, los estratos con mayor aceptación son el 3 y el 4, el estrato 5 a
pesar de tener un mayor ingreso no tienen un nivel de respuesta igual que los estratos
anteriores esto es porque quizás compran productos convencionales y exclusivos, los rangos
de edad quienes más demandan son de 25 a 35 años y se mantienen con un promedio de
ingresos de 2 a 3 SMLV, el canal de compra frecuentado son los puntos de venta e internet,
en cuanto a producto las mesas de centro tienen un nivel de aceptación más alto que los sofás,
quizás por la presentación en que se mostraron en la encuesta, por ende Madelu estudia la
posibilidad de ofrecer diferentes estilos y productos que se pudiesen acomodar a los
promedios de compra obtenidos en la investigación, el color que predominante es el madera
rustico natural (nogal, roble negro, roble claro) un punto clave para conservar la madera en
su estado natural y por último el 84% no conocen ninguna empresa dedicada a este tipo de
mobiliario lo cual sería un punto de referencia importante para dar a conocer el producto con
la mejor imagen y propuesta al mercado potencial.
6.4 Proveedores
Los proveedores seleccionados son aquellos que ya han trabajado para el proyecto
y se han caracterizado por tener un buen servicio y tiempos de entrega establecidos de
acuerdo con las necesidades, además de ello son empresas que quieren aportar al objetivo
por lo tanto ofrecen el mejor precio y garantía de productos y servicios.
Para el caso de la obtención de la materia prima y en este caso las estibas, se tiene
planteado el diseño de una estrategia para la obtención de las mismas a un bajo costo y
según se realicé la negociación con el tercero de forma gratuita.
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Madelu hará énfasis en la importancia a las empresas generadoras de este tipo de
deshechos madereros y del impacto favorable al medio ambiente que generarán al facilitar
este tipo de descartes, los cuales serán utilizados para la fabricación de los productos.
Según lo anterior mencionado se estara generando conciencia ecológica y el
fortalecimiento de prácticas de responsabilidad social empresarial qua su vez pueden ser
mostrados por dichas empresas proveedoras en sus informes de gestión.
Algunas de las estrategias planteadas será el reconocimiento de las marcas
proveedoras en los eventos en los que participe Madelu, haciendo mención en que son
empresas con prácticas de responsabilidad social empresarial y comprometidas con
generar y crear conciencia medio ambiental amigable, lo cual será de un gran atractivo
para sus respectivos grupos de interés y Steakholders.
Nombre de proveedor

Concepto/Ventajas

Crusardi: Comercialización mobiliario Danes
Boconcept
Gerente: Pablo Sardi
Dirección: Calle 11 a No 37ª-17, Bogotá
Tel: 6205072
Es una cadena de muebles de origen danés, ofrecen
muebles y accesorios de diseño, los productos son
personalizados y se ajustan a las necesidades de los
clientes.

Materia Prima: Esta empresa proveerá las estibas,
una de las grandes ventajas es que se cuenta con
aproximadamente 25 estibas al mes que cubrirían
con la demanda mensual que se tiene proyectada al
iniciar, brindan información técnica de la
procedencia de las estibas, tales como tipo de
madera, empresa que fabrica las estibas en
Dinamarca, tipo de inmunización y certificación de
sostenibilidad ambiental FSC

Arte ligero Colombia: Diseño y fabricación de
mobiliario
Gerente: Julio Gaitán
Dirección: Cl. 52 #20-44, Bogotá,
Tel: 310 8578305
Artecar: Diseño y fabricación de mobiliario
Gerente: Carlos Ruiz Romero
Dirección: Cl. 65 #71G-75, Bogotá, Tel: 7766465

Mano de obra: Estas empresas hacen diseño de
mobiliario, remodelaciones, adecuaciones, muebles
de exhibición, hogar y cocinas.
La mano de obra estará dirigida por Arte Ligero y
Artecar , estos proveedores ya ha hecho muebles
para la marca, haciendo la respectiva recepción de
materia prima., trazado y corte, ensamblado y
armado, lijado, acabado, producto terminado

Eureka Creative Media: Diseño gráfico,
fotografía, video y web
Gerente: Julián Mauricio Sosa
Dirección: Calle 3ª N 70-15 Bogotá,
Tel: 310 7513596

Diseño Página Web: La Página web la diseñara la
empresa Eureka Creative Media ubicada en el sector
de Nueva Marsella, creando una página web que
facilite la interacción del cliente con el producto.
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Daniel Gómez: Diseño y modelado de Muebles
Gerente: Daniel Gómez
Dirección: Carrera 16 # 53ª 13, Bogotá
Tel: 312 3839297

Diseño de catálogo-Brochure y modelado en 3D
de diseños
El diseño de catálogo y modelado en 3D de los
diseños de muebles los elaborara Daniel Gómez
Diseñador industrial especializado en mobiliario.

Tabla 5 Principales Proveedores. Elaborado por autores

6.5 Consumidor
El consumidor como se describió en el diseño metodológico corresponde a hombres y
mujeres de 25 a 45 años de edad de los estratos 3, 4 y 5. De acuerdo con esto se hicieron
algunas investigaciones necesarias para conocer índices de población y el tipo de
comportamiento de quienes comprarían el producto.

Ilustración 33 Pirámide poblacional adulta 2014 según sexo y grupos de edad Fuente: Secretaria distrital de planeación de
Bogotá DC (2014)

De acuerdo con la tabla anterior se puede evidenciar que en Bogotá en promedio el
grupo de edad con una mayor distribución de personas según la Secretaria Distrital de
Planeación de Bogotá (2014) es el comprendido entre las edades de 29 a 35 años tanto en
hombres como en mujeres, con esto se evidencia un gran potencial ya que la Madelu apunta
a este target. Según Gutierrez (2014) de la revista Forbes afirma que los nacidos entre 1981
y 1995, jóvenes entre 20 y 35 años que se hicieron adultos con el cambio de milenio (en plena
prosperidad económica antes de la crisis) actualmente son los llamados Millennial y estos en
Latinoamérica comprenden el 30 % de la población. Según una proyección de la consultora
Deloitte, en 2025, representarán el 75 % de la fuerza laboral del mundo.
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Este nicho claramente definido siente preferencia hacia lo nuevo, hacia aquellos
productos que logren unificar las tendencias urbanas con la sofisticación, la comodidad y el
pragmatismo, su consumo es acorde con su manera de vivir, explica la socióloga Laura
Gómez, de la firma consultora de YanHaas citado en (Alarcon, 2015) “Para ellos empieza a
ser menos importante comprar un carro que una bicicleta, aunque a veces sea casi igual de
cara, porque la usan como símbolo de un estilo de vida ecológico”. En esa línea, tres de cada
cuatro en Estados Unidos apoyan marcas con una fuerte responsabilidad social.
Frente a esto, Rafael Vásquez, psiquiatra juvenil de la Universidad Nacional citado
en (Alarcon, 2015), afirma que los Millenials piensan en el futuro, y frente a él son
conscientes de que su generación es la llamada a resolver desafíos que no dan espera, como
el cambio climático, la sobrepoblación y la necesidad de un consumo sostenible, además de
ello los miembros de esta generación preferiría desempeñarse en un puesto de trabajo que
tenga en cuenta el interés público. En Colombia, este indicador crece hasta el 60 por ciento.
Definiendo este tipo de generación se específica el comportamiento de un consumo
responsable y quienes manifiestan preocupación por el medio ambiente, compran productos
sustentables que aportan a mejorar las condiciones del planeta y tienen hábitos alimenticios
saludables, de acuerdo con esto Según Hoof (2013) en el argot del eco-marketing, evidencia
la llegada estos consumidores denominados LOHAS, siglas en ingles de Lifestyles of Health
and Sustainability “estilo de vida sano y sostenible’’. Esta tipología de consumidores, están
interesados en seguir patrones de compra compatibles con el desarrollo sostenible, la justicia
social y la salud. Uno de los factores de compra más importante para estos consumidores era
la calidad, seguido de la relación calidad-precio y la búsqueda de servicios innovadores.
A continuación según Arroyave (2015) menciona que las características de los
consumidores Lohas son las siguientes:


Son conscientes de los temas que conciernen al medio ambiente.



Están ubicadas en clase medio / alta.



Se identifican con el cuidado del planeta, usan productos ecológicos, el cuidado de
su salud y Se alimentan sanamente.
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En sus actividades predominan el re-uso de productos que ya habían adquirido antes
y reciclan buscando el ahorro en el hogar.



Apoyan a las empresas que producen artículos verdes o de manera sustentable.



Los precios altos de estos artículos no son predominantes en su momento de compra.



Les gusta recibir y buscar información referente a lo ecológico en noticias y los
empaques de los productos.



Están de acuerdo con las nuevas ofertas de productos ecológicos y por ende con
variedades de ellos.

Según lo anteriormente expuesto, Madelu define como target de mercado los consumidores
que reúnen las características de consumidores Lohas, los cuales claramente se identifican
con los ideales y objetivos planteados para este proyecto.
6.6 Competencia
A nivel regional y local, según investigaciones realizadas y resultados obtenidos
por medio del estudio de mercados, se logró evidenciar los siguientes competidores
directos de la marca, este análisis permite generar estrategias para focalizar el valor
agregado de la marca.
Las empresas están dedicadas a la fabricación y comercialización de los productos,
en su mayoría están dirigidas por diseñadores industriales, gráficos y arquitectos, son
empresas que llevan menos de 5 años en el mercado, 3 de estas tienen establecimiento de
comercio pero no solo venden mobiliario ecológico, también venden muebles
tradicionales, accesorios eco y otros servicios, en su mayoría se han dado a conocer por
medio de ferias de diseño y redes sociales, muy pocas cuentan con una página web que
tenga un mejor alcance con los clientes en cuento a la interacción de los diferentes
productos que ofrecen.
Algunas de estas no aplican el concepto sustentable y ecológico ya que combinan
materiales poco amigables con el medio ambiente es el caso de 50Plusarch y Base Camas
Innobases yea ya que se evidencia que en sus productos la cojineria es elaborada con
materiales sintéticos lo que no permite un concepto 100% ecológico.
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En cuanto al análisis de precios se evidencia que están en el promedio de los
resultados de la investigación de mercados, las mesas de centro que ofrecen están entre
$150.000 a $250.000 y los sofás están en un promedio de $440.000 a $600.000 lo que
permite ver que los precios están en el promedio de adquisición de las personas a las cuales
se les aplico la encuesta.
En el estudio de mercado realizado se identificó que el 83% de las personas no
conocen una empresa dedicada a este tipo de mobiliario lo que permite proyección
creciente al tener poca competencia en el mercado, además de ello estas empresas no
conocen la procedencia de la madera que reutilizan por ende no la dan a conocer a los
clientes, en este aspecto para Madelu sería una ventaja competitiva ya que se conocen
todas las características de inmunización y procedencia de los fabricantes de estas estibas
en Dinamarca, adicional la cojineria será elaborada con telas amigables con el medio
ambiente convirtiendo esta información en una oportunidad y fortaleza generando
confianza al cliente y que estos a su vez atraigan nuevos clientes.
En el siguiente cuadro se evidenciaran 7 empresas como competencia 5 son de la
ciudad de Bogotá y 2 están en la ciudad de Cali y Manizales.
Marca

Productos

Ventajas

Precios de
venta

Presencia

50Plusarch

Mobiliario
Ecológico.

Amplio
conocimiento
en el sector del
diseño
arquitectónico
y la
construcción,
ejecutando
servicios de
diseño,
consultoría,
construcción e
interventoría
para el
desarrollo de
proyectos

Mesas de
Centro:
$180.000

Bogotá,
Dirección

Diseño
arquitectónic
o
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Sofa : $580.000

Carrera 23
# 63 c –
72
Contacto:
Redes
Sociales
Página
web

Imagen productos

A2J Eco

Base
Camas
Innobases
yea

Un medio
Creativo

Di Vain
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Mobiliario
ecológico:
camas para
mascotas,
mesas,
escritorios

Empresa que
ofrece
muebles
multifuncional
es y amigable
con el medio
ambiente

Escritorio: $
350.000

Base Camas,
camas, salas
tapizadas,
mesas

Empresa de
muebles,
situada en un
sector
comercial,
lleva 5 años en
el mercado

Sofá: $290.000

Mesa: $ 299.900

Mesa de centro:
$180.000

Contacto:
Redes
Sociales

Bogotá,
Calle 20
sur Nº 18
10 Barrio
Restrepo
Contacto:
Redes
Sociales

Tienda
Desarrollar
Vintage, retro una propuesta
y de diseño
utilizando los
residuos de
materias
primas,
sobrantes de
materiales
tales como
madera,
metales,
plásticos,
rescatados de
la basura.

Sofá: $500.000

Mesas,
muros,
jardines y
espacios
construidos
con estibas.

Mesa de centro:
$350.000

Transforma
maderas
recicladas de
estibas y
huacales en
muebles.

Bogotá,

Mesa de centro:
$300.000

Bogotá,
Carrera 4
A No 66 –
39
Chapinero
Alto
Contacto:
Redes
Sociales
Pagina
web
Bogotá,
Cra 24 A
No 47 –16

Palopinto

Radiata.
Deco

Muebles y
decoración
para el hogar

Mobiliario
para hogar

Transforma
maderas
recicladas de
estibas y
huacales en
muebles,
Diseños ecosostenibles
para los
espacios de
hogar.

Sofá: $400.000

Cali,

Mesa de centro:

Cra 2C N°
59D- 37

Empresa
dedicada al
diseño y
producción de
mobiliarios a
partir de
estibas
recicladas

Sofá: $440.000

$150.000
Barrio
Salaman
Contacto:
Redes
Sociales
Manizales
,

Mesa de centro:
$240.000

Calle 105
C # 27-44
Contacto:
Redes
Sociales

Tabla 6 Empresas competidoras en el mercado local y nacional. Elaborado por autores

6.7 Precios
La determinación del precio corresponde a tres causales que permitieron la fijación del
mismo, el primero fue tomar en cuenta los costos directos e indirectos de fabricación y el
margen de utilidad bruta que se espera obtener para los productos que serán comercializados,
como segundo en base a la investigación de mercados el precio estimado de percepción que
le dieron los encuestados a cada producto y por último el precio suministrado por parte de
los competidores. Las estrategias de precio puestas en marcha en el proyecto estarán
encaminadas hacia el posicionamiento y el comportamiento que este tenga en el mercado ya
que al ser un producto nuevo no se quiere exceder las capacidades adquisitivas del posible
comprador ni que el proyecto incurra en pérdidas por ende el precio final dependerá de la
experiencia competitiva de la empresa.
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Producto 1 Mesa de Centro

Ilustración 34 Encuesta P7 Promedio de Pago Mesa

Mesa C3: El 43% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $200.001 a $300.000,
el 31,1% estarían dispuestos a pagar menos de $200.000, el 18,5% pagarían entre $300.001
a $400.000, el 6% $400.000 a $500.001 y 1,5% pagarían más de $500.0001.

Tabla 7. Determinación Precio Venta Mesa Centro. Fuente: Elaborado por autores

Producto 2 Poltrona

Ilustración 35 Encuesta P12 Promedio de Pago Sofa

El sofá E1: El 40,2% de los encuestados estarían dispuestos a pagar entre $400.0001 a
$600.000, el 33,6% pagarían menos de $400.000, el 13,1% estarían dispuestos a pagar entre
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$600.001 a $800.000, el 9% pagarían entre $800.001 a $100.000, el 3.3% entre $800.000 a
$1.000.000 y 1% pagarían más de $1.000.000.

Tabla 8. Determinación Precio Venta Sofá. Fuente: Elaborado por autores

6.8 Sistema de comercialización
La cadena de producción y distribución se llevara a cabo de manera corta la cual se contratara
la mano de obra y Madelu será quien comercialice y venda a consumidor final el producto
mediante marketing online, pagina web y redes sociales especializadas, se pretende como
segunda estrategia la comercialización

mediante intermediarios (establecimiento de

comercio ya posicionados) tales como tiendas de diseño, mercado orgánico, restaurantes
vegetarianos y veganos, cafés, pub y como último tiendas de accesorios Green , estos
establecimientos al iniciar serán 3 y estarán ubicados en sectores que se caracterizan por tener
una gran importancia comercial en la localidad de chapinero según Chapinero (2016).
1. Zona Rosa: El primero estará en la zona rosa alrededor de la Calle 82, entre
las Carreras 11 y 15 este punto es clave ya que se encuentran galerías de arte,
almacenes y tiendas que venden artículos para regalo y uso personal.
2. Gran Chapinero: el segundo estará ubicado en la zona de chapinero , el
comercio extiende a lo largo de la Avenida Caracas y de la Carrera 13, posee
variedad de almacenes de ropa, artículos de cuero y calzado, telas, adornos,
librerías, papelerías y disco tiendas. Cuenta con algunos centros comerciales.
3. Avenida 100: el tercero ubicado en la zona Chico Norte donde hay hotelería
que atrae de preferencia a los ejecutivos de empresas, con buena dotación de
ayudas comerciales, comunicaciones, informática, etc. Es el límite que divide
Chapinero y Usaquén.
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Los establecimientos elegidos mostraran la marca mediante un show room permitiendo
mejorar la experiencia de compra y generando un concepto diferenciador en el que ambas
partes se beneficien, con esta decisión se pretende conocer la percepción de la marca
directamente con los clientes para el posicionamiento del producto y reducir costos derivados
de actividades tales como almacenaje, maquinaria, gastos de venta y gastos administrativos
estos negocios serán seleccionados en la localidad de chapinero ya que es un punto
estratégico y de frecuencia del target objetivo.
Como se especificó al iniciar madelu contará con una página web llamativa y
dinámica buscando la obtención de clientes .El uso de redes sociales ayudará a una mayor
repercusión entre clientes actuales y potenciales, siempre y cuando se mantengan activas las
páginas y perfiles. Para ello se utilizaran herramientas que permitan gestionar estos
contenidos de forma centralizada, simplificando el trabajo y optimizando el tiempo dedicado
a su mantenimiento y seguimiento, los medios sociales que se utilizaran son Facebook,
Twitter e Instagram.
A continuación se mostrara la cadena de producción y comercialización de Madelu al
iniciar

Ilustración 36 Cadena de Distribución. Elaborado por autores

Para lograr una buena relación con el intermediario se ha creado un proceso el cual se
identifiquen todas las partes al momento de vender algún producto en tienda.
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Proceso de Venta Madelu-Intermediario
A. Identificación del producto por parte del cliente: El cliente se identifica o muestra
interés con los productos en exhibición o del brochure puesto en escena en el show
room de la tienda. El vendedor hará un corto speech de marca y tomara los datos
facilitándole una tarjeta de la marca, la información del cliente deberá ser enviada de
forma simultanea por cualquier medio, para que madelu se contacte con la persona.
B. Contacto con el cliente: Madelu contactara al cliente para saber en específico que
requiere y sobre qué medidas, luego de determinar cuáles son los productos se
comentara los plazos de entrega y medios de pago.
C. Cierre de la venta: Una vez terminada la negociación y con la aceptación preliminar
del cliente se mandara a producir y formalmente se hará firmar al cliente un contrato
de compra el cual estipula que para iniciar la producción se deberá pagar el 50% y
para entregar se deberá cancelar el otro 50% restante y demás condiciones acordadas.
D. Entrega del producto: De acuerdo con el cierre de la negoción se acordara fecha y
hora de entrega del producto, en este punto se hará efectiva la comisión del
intermediario.
6.8.1 Presentación del producto
Esta es la presentación que se mostrara de los productos tanto en página web como en los
catálogos-Brochure.
Imagen

Producto : Sofa Eco
Mesa elaborado con
pallets europeos
reciclados, funcional
ideal para cualquier
espacio del hogar o
negocio.
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Características técnicas

Recomendaciones

• Medidas: 55 x 100 x 45 cms
(largo-ancho-alto).
• Material pallets: madera
Abeto Escandinavia certificada
por la FSC reutilizada y
restaurada. Barnizada a base de
resinas acrílicas que protegen la
madera, la protegen del agua y la
protege contra los rayos UV.
• Características cristal: vidrio
templado de 5mm de espesor y
biselado en sus esquinas.

Esta mesa está elaborado con
materiales reciclados, por ende el
producto que recibas será muy
parecido al de la imagen de la web
pero nunca exactamente igual, puede
variar la tonalidad o detalle del
material.

Imagen

Producto : Sofa Eco

Características técnicas

Recomendaciones

Sofá elaborado con pallets
europeos reciclados,
cómodo y funcional ideal
tanto para la terraza, y/o
cualquier espacio del hogar
o negocio.
La madera esta inmunizada
al calor lo que le permite una
mayor durabilidad.
Nuestro objetivo es crear un
espacio original que marque
decoración de tu hogar o
negocio dentro de la cultura
del diseño sostenible.
Puedes jugar con texturas
industriales que le darán un
toque vintage

• Medidas: 150 x 80 x 52.6 cms (largoancho-alto). Opción ruedas: + 9 cms de
altura.
• Material pallets: madera Abeto
Escandinavia certificada por la FSC
reutilizada y restaurada. Barnizada a
base de resinas acrílicas que protegen la
madera, la protegen del agua y la
protege contra los rayos UV.
• Características ruedas: ruedas de 9
cm, con soporte de acero y rueda de
goma giratoria y fácilmente deslizante.
Una de la ruedas lleva freno
incorporado para mayor agarre al suelo.
• Características de la cojineria:
cómodas espumas de 60Kg de
densidad.
• Características de la tela: Loneta,
composición 70 % Algodón y 30 %
poliéster, de color blanco marfil.

El mobiliario está elaborado con
materiales reciclados, por ende el
producto que recibas será muy
parecido al de la imagen de la
web pero nunca exactamente
igual, puede variar la tonalidad o
detalle del material.
La cojineria tiene una garantía de
6 meses caso de costura,
cremalleras y forro, sin embargo
daños a la superficie de la tela
como rayones o manchas no
harán parte de la garantía.

Tabla 9 Presentación del Producto. Elaborado por autores

6.9 Demanda
Demanda Potencial
Esta es basada en el supuesto que el esfuerzo comercial es máximo y se va expresar
en unidades monetarias, referido a un periodo de un año. La demanda se encuentra
dividida en 3 sectores principales: los estratos tres, cuatro y cinco, los cuales conforman
el sector al cual se pretende ofertar los productos. En cuanto al tamaño del mercado se va
a tomar como punto de partida la encuesta realizada a 400 personas, aplicada a hombres
y mujeres de 25 a 45 años de edad entre estrato 3, 4, 5 de la ciudad de Bogotá, la cual es
nuestra Población Potencial, y después de realizar los respectivos análisis se determinó
que el 65% de ellos estarían dispuestos a comprar lo ofertado, siendo esta nuestra
Población Objetivo
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Tabla 10. Demanda Potencial. Elaborada por los Autores.

6.10 Oferta
Se entiende por oferta a la cantidad de un determinado bien o un servicio que los
oferentes están dispuestos a vender a determinados precios. Factores: Precios, Costos,
Número de Oferentes, Tecnología y Expectativas de los productores. Al ser un mercado
relativamente nuevo la oferta es competitiva o de mercado libre, en donde los productores
se encuentran en circunstancias de libre competencia, aquí ningún productor domina el
mercado, la participación en este mercado está determinada por la calidad, el precio y el
servicio que se ofrecen al consumidor.
Determinación de la oferta:
A través de la Oferta Potencial, que son la cantidad de prestaciones o bienes que
se puede entregar potencialmente, tomando en cuenta los recursos físicos y humanos con
que se cuenta (capacidad existente). (Marcial, 2016). De acuerdo a los recursos con los
cuales Madelu S.A.S, desea iniciar operaciones se pueden llegar a ofrecer máximo 25
mesas o 12 sofás y una mesa al mes. Al llevar esto a cifras anuales Madelu S.A.S, ofrecería
300 mesas o 144 sofás y 12 mesas.

74

Tabla 11 Oferta Potencial. Elaborada por los Autores.

Tabla 12 Demanda Insatisfecha. Elaborada por los autores.

Análisis de Demanda Potencial vs Oferta Potencial: Debido a lo anterior Madelu tiene
opción de crecimiento a largo plazo, como lo muestra la demanda insatisfecha, la cual se
cubrirá por medio de un aumento de proveedores y con la puesta en marcha del taller de
producción; dependiendo del comportamiento del mercado.
9.11 Estrategias de mercado
Según Kotler (2012) la clave de un marketing con estrategia exitosa consiste en
concentracion, posicionamiento y diferenciacion, la compañia debe definir con cuidado su
mercado objetivo, desarrollar y comunicar una posicion unica y desarrollar diferenciaciones
en la oferta y en los servicios que les dificulte a los competidores copiar el conjunto.
A. Concepto del producto o servicio
De acuerdo con esto, los productos de ofrecimiento al iniciar serán las mesas de centro y
sofás que cuentan con un sello sustentable y original basado en la re-utilización de materiales
de descarte para la fabricación, con contenidos llamativos, diversos e innovadores; bajo este
concepto se fundamenta la diferenciación del producto y servicio con respecto a la
competencia ya que involucra al cliente en todos los puntos de contacto desde el inicio hasta
el final del proceso, permitiendo que este pueda personalizarlos de acuerdo a sus gustos y
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necesidades con el objetivo de re imaginar de manera sustentable los espacios del hogar y en
cuento a los distribuidores mejorar la experiencia de compra en los establecimientos
generando un concepto diferenciador en el que ambas partes se beneficiaran.
Adicional a esto como se presentó en el estudio de la competencia directa se identificó que
otro potencial diferenciador es que conoce la procedencia de nuestra materia prima, es decir
se cuenta con información técnica del tipo inmunización de las estibas permitiendo que esta
madera no contengan ningún agente químico que la convierta en un producto peligroso que
pueda atentar la salud y el ambiente, con respecto a esto Madelu garantiza que las condiciones
de inmunización no sean alteradas con otros productos químicos, conservando así el principio
de transparencia.
B. Estrategias de distribución
Como anteriormente se mencionó en el sistema de comercialización la empresa tendrá un
intermediario en el canal de distribución que permitirá dar a conocer la marca en
establecimientos de comercio ya posicionados tales como tiendas de diseño, mercado
orgánico, restaurantes vegetarianos y veganos, cafés, pub y tiendas de accesorios Green. Las
siguientes estrategias se tienen propuestas con el intermediario.


Visual Merchandising: Madelu ofrecerá una estrategia atractiva la cual
mediante un Show Room en el establecimiento se muestre un espacio de
diseño sustentable agradable que permita mejorar la experiencia de compra
del cliente generando un concepto diferenciador en el que ambas partes se
beneficien, este mueble podrá ser de uso para evidenciar el material y
comodidad, además de ello encima del producto se pondrá un hablador con el
logo que comunique que esta amoblado por Madelu.
Semanalmente se hará una visita para la revisión de estos muebles en tienda
y poder evidenciar comportamiento y nivel de aceptación.



Porcentaje de ganancia por parte del intermediario: adicional a toda la puesta
en escena de los muebles en el establecimiento se pretende que si el vendedor
de tienda logra cerrar un negocio de los productos en exhibición o del catálogo
tendrá un 15% de ganancia, cabe resaltar que depende del movimiento y
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comportamiento del producto este porcentaje puede variar siendo un poco
más alto, este porcentaje solo será comisionado cuando el cliente pague en su
totalidad el producto.
C. Estrategias de Comunicación y Marketing
Para lograr reconocimiento y más adelante posicionamiento de la marca se
diseñaron las siguientes estrategias de comunicación y marketing a través de diferentes
canales de comunicación que tienen como objetivo generar un Brand Awareness (llegar
al “top of mind” ser la primera marca en la mente del consumidor).


Página web: Madelu contara con una página web en htlm con un buen
contenido, diseño, movilidad, hosting y dominio que permitirá una mejor
interacción con el cliente, adicional se tendrá Google Analytics, una
herramienta analítica web que permite ver el comportamiento de esta en
redes.
Inversión: $800.000



Tarjetas de presentación: las tarjetas contienen el logo de la marca e
información como dirección de página web, teléfono, correo electrónico,
redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter)
Inversión: $40.000



Diseño de Catálogo-Brochure: una cartilla plegable de dos cuerpos que
contenga un speech de marca, imágenes de los 6 productos iniciales a
comercializar con ficha técnica y precios, adicional información general de
contacto. (estos catálogos estarán expuestos en el show room de cada tienda).
Inversión: $240.000



Presentación de diseños: Modelado en 3D y render de 6 productos para página
web, Catálogo-Brochure, redes sociales.
Inversión: $480.000



Hablador publicitario en tienda: es importante que los intermediarios
comuniquen que los productos en exhibición son amoblados por la marca
madelu.
Inversión: 75.000 (para las tres establecimientos)
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Redes sociales: portales web como Facebook, Instagram y Twitter permiten
la creación de un perfil comercial para que los clientes siguiendo las redes
reciban actualizaciones constantes referentes a la marca.
Red social Facebook para un alcance de 2.700 a 7.200 personas del target
objetivo.
Inversión: $31.000

 Medios (free press): algún medio o editorial que desee sacar alguna nota de la
marca para revistas de diseño u otros que promuevan el emprendimiento,
cultural, sociedad, etc; las buenas relaciones con medios afines harán
publicidad a la marca sin tener que pagar por ella generando confiabilidad y
buenas expectativas en los clientes.


Google Adwords: búsqueda de palabras claves Adwords para poner en
marcha campañas de anuncios en buscadores y portales asociados en su red
de Google Display.



Envió de email y newsletters: en el momento que el cliente se inscribe a la
página se contara con una lista de correos electrónicos que permitirán él envió
de temas como campañas, beneficios, descuentos, tips de decoración etc.



Ferias: la participación en diferentes ferias de diseño, mobiliario, eco diseño,
para dar a conocer los productos es una estrategia que la empresa ya ha
utilizado y que seguirá utilizando ya que además de generar recordación
permite evaluar la aceptación de la marca, tendencias de compra y todo tipo
de información importante para el proyecto.



Alianzas con empresas a fines: clubs, marcas y o revistas a las cuales se les
pueda alquilar o prestar el mobiliario para darlo a conocer en eventos
importantes que se acerquen al target objetivo.

D. Estrategia de Servicio
Seguimiento a los clientes existentes y acompañamiento pos venta:
Es importante que en este paso de la estrategia se pueda medir el grado de satisfacción
en todos los puntos de contacto que el cliente tiene con la marca, para ello después de
cada compra que efectué el cliente se hará una llamada haciendo una pequeña
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encuesta que pueda identificar puntos clave y débiles durante el proceso, es
importante que la empresa tenga conocimiento de lo que compro, cuando compro,
quien lo atendió ya que esto evidencia la importancia del cliente.


Encuesta telefónica con el cliente



Análisis de la información recolectada con todo el equipo involucrado



Toma de decisiones ya sea enfatizar un proceso que tiene falencias o
reconocimiento para seguirlo ejecutando.

Garantía: Todos los clientes de madelu recibirán con su compra una garantía de 6
meses por temas de cojineria el caso de costura, cremalleras y forro, sin embargo
daños a la superficie de la tela como rayones o manchas no harán parte de la
garantía.
7. ESTUDIO TECNICO
7.2 Materia Prima
La recuperación de madera surge de la necesidad de valorizar los residuos de este
material que se generan fundamentalmente en la industria de la madera y mueble, estos
residuos de madera se componen de recortes, aserrín, viruta, pallets, envases, muebles,
puertas y ventanas, maderas de encofrado, restos de poda, etc., para ello las empresa tiene
como propósito general realizar el reciclaje, tratamiento y la disposición final de estos
residuos.
Para el caso de Madelu, la materia prima fundamental serán las pallets en las que
generalmente las empresas reciben sus materias primas, productos y de más materiales
producto de sus importaciones generalmente. Dichas pallets normalmente son desechadas
una vez los materiales son descargados y almacenados por las empresas propietarias.
La empresa Crusardi como se dijo anteriormente proveerá este material importado
de Dinamarca puesto que sus productos los elaboran en dicho país.
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Ilustración 37 Imagen estiba/Pallet

Según información directa suministrada por la empresa productora de los muebles en
Dinamarca Boconcept, especificaron las siguientes características del material:


La Madera es abeto de Escandinavia hechos con sostenibilidad ambiental y
certificada por la PEFC (Asociación para la Certificación Española Forestal) y FSC
(Consejo de Administración Forestal)



Miden 2.20 x 1. 06



Estos pallets son elaborados por la empresa DTE Dinamarca, http://dte.dk/ empresa
especializada en hacer este tipo de productos.



Esta organización cuenta con los estándares normativos legales ambientales, mucho
más riguroso que en Colombia



Utilizan la técnica de inmunización de temperatura tratados térmicamente (heat
treated), acuerdo a ISPM 15 que es una Medida fitosanitario internacional
desarrollado por la Convención Internacional de Protección Fitosanitaria (CIPF) que
se dirige directamente a la necesidad de tratar los materiales de madera de un espesor
superior a 6 mm, que se utiliza para enviar productos entre países. Su objetivo
principal es evitar la propagación de las enfermedades y los insectos que podrían
afectar negativamente a las plantas o los ecosistemas.



No tiene ningún agente químico lo cual no lo convierte un material peligroso así este
se convierta en un residuo no afecta la salud y al ambiente.

De acuerdo con estas características Madelu reutilizara este material mas no va a realizar
ningún tipo de tratamiento físico, químico ni alteración de su poder calorífico, garantizando
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que en el proceso de transformación en este caso los muebles no afecten sus condiciones de
inmunización.
7.3 Costeo
Para determinar el costo total de cada producto, se debe conocer la materia prima
necesaria para cada uno, costo de la mano de obra, y los costos indirectos, en los que se
incurre para la venta de cada producto, y así conocer aproximadamente el precio de venta
de cada uno, de acuerdo a la cantidad necesaria de cada componente y el porcentaje de
ganancia esperado por producto.
A continuación se presenta la materia prima, mano de obra y costos indirectos
necesarios para cada producto:

Tabla 13 Costo de Mesa de Centro. Elaborado por autores

Tabla 14 Costo de Mesa del Sofá Elaborado por autores

7.4 Inversión
Para que la empresa inicie su funcionamiento, necesita de una inversión, la cual será
realizada de la siguiente manera:
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Tabla 15 Inversiones. Elaborado por autores

Esta inversión será realizada por los accionistas en efectivo, para que la empresa
tenga el suficiente capital de trabajo, y así no tener problemas de liquidez debido a que al
arrancar con el proyecto se conocerá el comportamiento real del mercado objetivo y se
debe tener en cuenta que al iniciar un proyecto, este durante los primeros meses dará
perdidas, por la falta de conocimiento de la marca.
7.5 Costos
Los costos que se presentan a continuación, son los principales costos que genera
la actividad económica de Madelu S.A.S de acuerdo a los productos a vender, lo que
ayudará a tener un control de los mismos.
7.5.1 Costos de Producción
Los costos de producción están directamente relacionados con las materias primas,
la mano de obra y los costos indirectos de fabricación, los cuales son necesarios para
obtener los productos a vender
7.5.1.1 Costos Directos

Es importante resaltar que Madelu S.A.S. va a coordinar con un carpintero externo
la elaboración de las mesas o sofás, a través del Administrador.
Materia Prima
Posteriormente se presenta el coste por producto, donde se especifica la cantidad
y la unidad de medida necesaria.

Tabla 16 Materia Prima Mesa Centro. Elaborado por autores
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Tabla 17 Materia Prima Sofá. Elaborado por autores

Las anteriores tablas evidencian que el costo por materia prima por una mesa de
centro producida es de $6.000 y para el sofá es de $132.000
Mano de Obra Directa
Madelu S.A.S. inicialmente va a coordinar con un carpintero externo la
elaboración de las mesas o sofás, esté recibirá el pago por producto entregado, de la
siguiente manera:

Tabla 18 Proyección Pago M.O.D. Elaborado por autores

Las proyecciones se realizaron con la inflación proyectada gracias a los datos
históricos manejados por el Banco de la República para los años 2016, 2017 y 2018.
7.5.1.2 Costos Indirectos de Fabricación (CIF)

En los costos indirectos de fabricación se tiene en cuenta todos aquellos que
intervienen en el proceso productivo de manera indirecta, un ejemplo de esto son los
transportes de la materia prima y de la mercancía. A continuación, se presentan los costos
indirectos utilizados en la elaboración de los productos en forma indirecta:

Tabla 19. C.I.F. Mesa de Centro. Elaborado por autores
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Tabla 20 C.I.F. Sofá Fuente: Elaborado por autores

Precio de Venta
El precio de venta se determinó de acuerdo a la suma de los costos directos e
indirectos de fabricación y el margen de utilidad bruta que se quiere obtener a través de la
venta.

Tabla 21. Determinación Precio de Venta Elaborado por autores

Se llegó a estos márgenes de rentabilidad luego de estudiar las encuestas realizadas
a diferentes personas, donde se evidencia que nuestra demanda potencial por la mesa está
dispuesta a pagar hasta $300.000 y por sofá $600.000; y también basados en nuestra
competencia para ofrecer precios competitivos.
7.6 Obligaciones Financieras
Madelu S.A.S no proyecta tener obligaciones financieras en un principio, debido
a que va a ser financiado con recursos propios de los accionistas y así iniciara su
funcionamiento.

7.7 Macro Localización
Para analizar la ubicación de los diferentes 3 intermediarios iniciales
(establecimientos de comercio) se tuvieron en cuenta los resultados obtenidos en la
encuesta, dada la población y target es conveniente que el proyecto se situé en la localidad
de chapinero pues es una localización central donde frecuentan personas de estratos 3, 4
y 5.
7.7.1 Localización
Como se especificó en el sistema de comercialización los establecimientos quienes
comercializaran los productos de Madelu al iniciar serán 3 y estarán ubicados en la localidad de
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chapinero, los sectores a continuación según Chapinero (2016) se caracterizan por tener

una gran importancia comercial en la localidad.
1. Zona Rosa: El primero estará en la zona rosa alrededor de la Calle 82, entre
las Carreras 11 y 15 este punto es clave ya que se encuentran galerías de arte,
almacenes y tiendas que venden artículos para regalo y uso personal.
2. Gran Chapinero: el segundo estará ubicado en la zona de chapinero, el
comercio extiende a lo largo de la Avenida Caracas y de la Carrera 13, posee
variedad de almacenes de ropa, artículos de cuero y calzado, telas, adornos,
librerías, papelerías y disco tiendas. Cuenta con algunos centros comerciales.
3. Avenida 100: el tercero ubicado en la zona Chico Norte donde hay hotelería
que atrae de preferencia a los ejecutivos de empresas, con buena dotación de
ayudas comerciales, comunicaciones, informática, etc. Es el límite que divide
Chapinero y Usaquén.
7.7.2 Población
La localidad de Chapinero según la secretaria distrital de planeación (2015)
proyecciones de población 2005-2015 es la quinta localidad más pequeña, ocupa la
posición 15, con 137. 870 personas, un 1,80% del total de la Ciudad. Por sexo, el 55%
constituida por mujeres y el 45% por hombres. Según estadísticas del Dane (2015) edades
quinquenales y simples por sexo el rango de edad de 24 a 45 años con respecto al grupo
objetivo se encuentran 44.107 personas que corresponden al 32% total de la población.
En Chapinero predomina la clase socioeconómica alta: El 45,8% de predios son
de estrato 6 y ocupa la mayor parte del área urbana local, el 30,8% pertenece a predios de
estrato 4, el estrato 5 representa el 11,7%, el 5,5% corresponde a predios de estrato 3, el
1,6% corresponde a predios no residenciales y el 1,5% restante corresponde a predios de
estrato 1.
7.7.3 Economía del sector
Según (Chapinero L. d., 2016) estas son las características de la localidad en temas
económicos
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Algunos sitios destacados de la localidad son la Zona Rosa y su mayor punto de
reunión, el Parque de la 93, el sector favorito de entretenimiento de los bogotanos, así
mismo hay otra zona bohemia en Chapinero Central de la Carrera Séptima a la Avenida
Caracas desde la Calle 45 a la Calle 63, son lugares visitados por propios y por turistas
por la amplia oferta que ofrecen, bares, restaurantes, supermercados, centros comerciales,
zonas verdes, clubes privados, etc.
A nivel comercial es el sector más próspero de Bogotá, ya que cuenta con
establecimientos dignos de grandes capitales mundiales cómo el Hard Rock Café ubicado
en el C.C. Atlantis Plaza, las tiendas de Versace, Swarovski, MNG, Mac Center, Tower
Records, y otras ubicadas en el C.C. El Retiro, y la tienda Louis Vuitton en el centro
comercial Andino que en su gran mayoría son las tiendas más exclusivas.
El barrio Chapinero es uno de los pocos que ha sido declarado como zona de
Interés Cultural de la ciudad. Se destaca el Museo del Chicó, la Plaza-Parque y la Iglesia
de Nuestra Señora de Lourdes, centro de la localidad y la Iglesia de la Porciúncula.
Además se encuentran grandes Centros comerciales. En Chapinero hay una multitudinaria
oferta hotelera, además que sumando hoteles cercanos de otras localidades, la oferta
aumenta.
En Chapinero están la mayoría de los barrios más exclusivos de Bogotá, siendo
estos Los Rosales, La Cabrera, El Retiro, El Nogal y El Chicó. Las familias más
tradicionales de la capital y las personas con mayores ingresos se asientan en estos barrios
y otros del norte de la ciudad.
8. ESTUDIO ADMINISTRATIVO Y LEGAL
8.1 Perfil Empresarial
8.1.1 Propuesta de Valor
Madelu promueve el consumo responsable elaborando productos ecológicos con
propósito social y ambiental, transmitiendo a través de este nuevo concepto un mundo
más amigable y sustentable.

86

8.1.2 Misión
Somos una empresa dedicada al diseño, fabricación y comercialización de muebles
para el hogar a partir de la recolección y reutilización de madera que ha sido destinada a
la destrucción o abandono, brindando a nuestros clientes productos innovadores y
sustentables que al mismo tiempo permita contribuir con el mejoramiento del medio
ambiente reduciendo materiales que pueden afectarlo
8.1.3 Visión
Para el 2019 seremos una empresa B certificada, líder en decoración sustentable
reconocida a nivel nacional en el mercado de muebles ecológicos contando con estándares
organizacionales enfocados en la solución de problemáticas sociales y ambientales
generando mayor calidad de vida.
8.1.4 Objetivos
 Ser líderes en el mercado de muebles sustentables que satisfagan los requisitos de
nuestros clientes de forma inteligente, ecológica y con un alto impacto ambiental.


Ser una empresa B que permita incrementar la participación en el mercado nacional,
incursionando con estrategias claras que se adapten a las necesidades del entorno.



Atraer y mantener talento humano joven y comprometedor acorde a las necesidades
de la organización contribuyendo así al crecimiento personal y laboral de nuestros
colaboradores.



Construir una voz colectiva liderando un movimiento mundial que dé a conocer la
importancia de hacer uso del consumo responsable adquiriendo productos
sustentables



Aumentar la credibilidad y construir confianza con nuestros clientes actuales y que
estos sean a su vez intermediarios con otros clientes potenciales.

8.1.5 Principios y Valores
 Conciencia: Al diseñar y establecer los materiales del producto se genera un impacto
positivo para crear conciencia sin comprometer futuras generaciones.


Responsabilidad: Asumiendo las consecuencias de actos y decisiones sociales
analizamos y elaborados productos con responsabilidad social disminuyendo el
impacto de problemas medioambientales.
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Respeto: Escuchar y comprender al equipo de trabajo siendo tratado con igualdad.



Confianza: Cumplimos con el objetivo de utilizar materiales de descarte de forma
productiva, haciendo uso de bienes obsoletos que pueden afectar el medio ambiente.

8.1.6 Políticas
Responsabilidad Social:
Al ser una empresa B tiene como centro de estrategia generar bienestar social y
ambiental en todos los procesos y prácticas de la organización, por ende Madelu da la
oportunidad de que personas en condiciones de desplazamiento sean vinculadas en
nuestros procesos de producción.
Sustentabilidad:
En Madelu siempre trabajaremos en la reutilización de descarte maderero
permitiendo de forma productiva obtener la materia prima, que se vincula a la idea del
aprovechamiento de estos recursos para solucionar problemáticas ambientales que
generen mayor calidad de vida.
Eficiencia:
A través de la utilización de descarte industrial logramos la mayor eficiencia de
materiales obteniendo un producto de excelente calidad y resistencia que permitan el
desarrollo de nuevos procesos y formas que transmitan conciencia ambiental.
8.2 Matriz DOFA
Según (Giraldo, 2007, pág. 271) para realizar una planeación estratégica adecuada
es necesario hacer un análisis externo que lleve a potenciar oportunidades y minimizar las
amenazas del entorno, y un análisis interno que lleve a identificar nuestras fortalezas y
contrarrestar nuestras debilidades, con lo cual se podrá formular la postura estratégica de
la organización. Este análisis de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, es lo
que se conoce comúnmente con el nombre de DOFA.
Las debilidades según (Saab, 2015) son un factor interno, propio de la empresa y
por ende controlable, que perjudica o puede perjudicar el logro de los objetivos. Las
fortalezas, son un factor interno que favorece o puede favorecer el logro de los objetivos.
Tanto la debilidad como la fortaleza se obtienen de la síntesis del análisis interno de la
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organización. Oportunidad: factor externo a la propia empresa (no controlable) que
favorece o puede favorecer el cumplimiento de objetivos. De manera contraria, una
amenaza es un factor externo a la propia empresa que perjudica o puede perjudicar el logro
de los objetivos.
Es por esto que esta matriz DOFA enfocada a la empresa Madelu fue desarrollada
a través de la investigación de diferentes análisis de la organización y su entorno junto
con el estudio de mercado que permitió la consolidación de la siguiente matriz.
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Oportunidades
1. Al certificarse como una empresa B se tendrá mayor
reconocimiento y fácil acceso a alianzas estratégicas con los
demás líderes que hacen parte de este movimiento global.
2. Al ser un proyecto con un alto impacto ambiental permitirá la
reducción de impuestos
3. Este tipo de negocio puede crear nuevos nichos de mercado
(Lohas) y grupos de interés que permiten múltiples tendencias
de desarrollo
4. Este proyecto ayudará a generar mejores ingresos a la
compañía ya que el consumidor que conoce el concepto verde
y es consciente de las problemáticas social y ambiental pagará
por este producto ecológico.
5. Poca competencia directa dedicada a este tipo de negocio.
6. Ser Beneficiarios de apoyos y créditos bancarios
7. Beneficiarse del TLC para proyectos de alto impacto social y
ambiental.
8. Interés de inversionistas y consumidores lohas por proyectos
de alto impacto social y ambiental.
9. A futuro se contempla la posibilidad de contratar personas en
condición de vulnerabilidad social, lo que al mismo tiempo le
permitirá una reducción de impuestos.
10. Los intermediarios en la cadena de distribución permitirán el
reconocimiento de la marca a través de establecimientos de
comercio
11. Participación en ferias de sostenibilidad en Bogotá
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Debilidades
A. Poca experiencia en el sector de muebles ecológicos
B. No contar con una tienda física propia al iniciar el proyecto
C. Pocos proveedores que puedan ofrecer estibas que cumplan con
requerimientos necesarios.
D. Ser un producto que no se cataloga de primera necesidad
E. Alta demanda pero poco disposición monetaria a pagar por diseño
ecológico.

Fortalezas

A. Valor agregado: estos productos son elaborados con fines de
responsabilidad Social, 100% colombiano y sustentable

B. Contar con un talento Humano creativo.
C. Al utilizar materia prima de descarte permitirá una reducción
de costos generando así beneficios netos para la empresa.

D. Apoyo por parte de personas con experiencia, externas de la
organización

E. Sistemas de comunicación que faciliten la interrelación con
clientes y proveedores, de forma ágil y oportuna. Como
página web, redes sociales.

F. Estrategias claras para generar valor a futuros clientes
potenciales de la marca.

G. Puntos de contacto con aliados estratégicos de la marca, para
su reconocimiento.

H. Canal de entregas oportunas dentro de los plazos establecidos
con el cliente.

I. Ubicación del taller de producción (proveedor) es un sector
central.

J. Estructura y planeación estratégica definida.
K. Conocimiento técnico del tipo de madera e inmunización que
permite garantizar que la materia prima no contiene ningún
agente toxico.
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Amenazas
1. Nuevas empresas en el mercado
2. Inexistencia de una normalización y estandarización a nivel legal de las
empresas b en Colombia.
3. Mejores propuestas, precios y facilidades para entregar los productos o
pedidos a los clientes por parte de nuevas empresas
4. Problemas de movilidad en la ciudad dificultando las entregas
5. Entrada al mercado de productos hechos en China, con precios mucho
más bajos.
6. Demoras de inventarios por parte de los proveedores tanto de materia
prima como de producción.
7. Fluctuación del mercado.
8. Nuevas tecnologías de producción que no tenga el productor
9. Agotamiento de los recursos que se usan como materia prima

Tabla 22 Matriz DOFA. Elaboración de los autores basada en los diferentes estudios

8.2.1 Estratégias Matriz DOFA
DO

1C. Al ser una empresa B permite fácilmente tener alianzas DA
por ende se crearan estrategias de mercadeo para Para
ampliar nuestra base de proveedores también se beneficien.

3B. Contar con un show room en establecimientos de
comercio permite el conocimiento del producto por parte del
cliente desarrollando estrategias de compra.

2B. La reducción de impuestos permite que se conviertan en
beneficios netos para la compañía, por esto se invertirá en
marketing digital que de reconocimiento a la marca.

FO

3G. Reconocer puntualmente el grupo objetivo para que
fácilmente se identifiquen con los productos y los adquieran.

5D. Participación en ferias eco diseño que permitan el
reconocimiento de la marca y producto (calidad, servicio,
funcionalidad, aporte eco-amigable y producto nacional)

4D. Fomentar la conciencia del consumo responsable
adquiriendo productos ecológicos que permitan la
conservación de los recursos.

6C. Participación en ruedas de negocio de la cámara de
comercio de Bogotá para aumentar nuestra lista de clientes y
proveedores potenciales.

5A. Desarrollar estrategias de mercado en toda la cadena de
distribución que permitan el reconocimiento de productos
ecológicos junto con la marca.

9E. Experimentar con otro tipo de materia prima con el
objetivo de ampliar la gama de productos que satisfagan
necesidades complementarias a la decoración con un tipo de
adquisición más frecuente.

1A. Desarrollo de una buena planeación estratégica que
permita adquirir la certificación por parte de sistema B.
3B. Desarrollar estrategias de beneficio claras para los
trabajadores donde se les haga reconocimiento por sus
ideas.
4F. Generar un significado del producto que permita
fomentar el consumo responsable.
5G. Estrategias claras de puntos de contacto con el cliente
que permitan la fidelización del mismo
6D. Sistemas de financiamiento más fácil por el concepto
de negocio de alto impacto ambiental
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1A. Alianzas estratégicas con empresas del mismo concepto
ambiental, que permitan el fortalecimiento del sector

FA

1G Estrategias publicitarias claras que permitan el
reconocimiento de la marca
3F. Alternativas de ampliación de portafolio de productos
que permitan mejorar las necesidades de los clientes.
4I. Tener un sistema de transporte de entregas oportunas
ubicado en un sector central.
5D. Beneficios en la reducción de impuestos y aranceles por
ser una empresa de alto impacto ambiental y social.
6C. Experimentar y desarrollar otras alternativas de
producción y materia prima para la creación de nuevos
productos complementarios al mobiliario

8J. Seminarios de decoración ecológica a clientes, para
reconocimiento de nuevas tendencias en el mercado.

8E. Contar con un sistema de comunicación y tecnología que
permita la comunicación eficaz y producción eficiente.
9B. Plan de desarrollo para crear herramientas propias que
generen beneficios netos de productos nuevos

Tabla 23 .Estrategias Matriz DOFA. Elaboración de los autores basada en los diferentes estudios
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8.3 Perfil Organizacional
8.3.1 Organigrama
La distribución de áreas al iniciar el proyecto serán lideradas por una sola persona
quien será el administrador y este contratara por servicios las áreas que necesite ayuda,
tales como área financiera y/o contable, comercial y/o mercadeo estas estarán lideradas
externamente por los socios de la compañía.
Esta decisión fue tomada por los pertinentes estudios como el financiero y
mercado, al ser un producto nuevo tiene un porcentaje alto de aceptación por los resultados
de las encuestas pero a su vez se desconoce su comportamiento real al iniciar y no se
puede incurrir en una nómina tan alta.
Asamblea General de
Accionistas
Gerente General
Asesor Comercialmercadeo

Asesor Admón.Contable

Ilustración 38 Organigrama. Elaborado por los autores

8.4

Manual de funciones
Como se dijo anteriormente la empresa estará liderado por el administrador quien

se encargara de la planificación, dirección, evaluación y control del proyecto mientras este
se posiciona y tiene una aceptación estable al iniciar.
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8.4.1 Manual de funciones del Gerente General
IDENTIFICACIÓN
Nombre del cargo: Gerente General
Área a la que pertenece: Administrativo
MISIÓN DEL CARGO
Responsable por la planificación, dirección, evaluación y control de los sistemas y procesos
administrativos de la compañía tales como comercial, mercadeo y financiero, alineándolos
operativamente hacia el logro de los objetivos de la empresa.
FUNCIONES DEL CARGO


Dirigir, controlar y gestionar la formulación de políticas, proyectos, planes y programas
relativos para proveer a la organización al logro de los objetivos.
 Convocar y dirigir reuniones con el personal interno o externo para coordinar la ejecución
de las acciones y procedimientos
 Planear y gestionar la presentación y entrega de informes administrativos.
 Convocar el Comité de Gerencia y a los demás que pertenezca cumpliendo con las normas,
políticas, responsabilidades y los demás compromisos definidos en el reglamento
respectivo.
 Evaluar el comportamiento de los productos (oferta y demanda actual).
 Dirigir, controlar y gestionar el pago de las obligaciones correspondientes de acuerdo con
lo dispuesto por la ley y la organización.
 Supervisión del personal a cargo garantizando bienestar del mismo
 Controlar la gestión del mantenimiento de los recursos físicos de la organización.
SUPERVISION
Nivel de supervisión: Supervisa operativamente y administrativamente a un grupo de personas
que realizan labores especializadas (ya sean internas o externas)
Toma de decisiones: Dirige y toma decisiones bajo su responsabilidad cuyo impacto es relevante
para la organización
CONDICIONES DE TRABAJO
Lugar donde desempeña sus funciones: El cargo se desarrolla en las instalaciones de la
empresa y fuera de ellas.
Horario de trabajo: lunes a viernes de 7:30 a.m. a 6 p.m. con una hora de almuerzo.
REQUISITOS GENERALES
Educación: Profesional de carreras administrativas con especialización en temas administrativos.
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Experiencia : Mínima de tres (3) años en Dirección de áreas administrativas
Formación:
Dirección de personal
Aplicativos contables
Leyes Ambientales
Conocimientos fundamentales en Office y Excel
Aplicativos de software.
Conocimientos avanzados de Contabilidad.
Tabla 24 Manual de funciones Administrador. Elaborado por autores

8.4.2 Manual de funciones de Asesor Comercial –Mercadeo
IDENTIFICACIÓN
Nombre del cargo: Asesor Comercial – Mercadeo
Área a la que pertenece: Comercial-Mercadeo (staff)
MISIÓN DEL CARGO
Mejorar las utilidades generadas por la marca, a partir de la coordinación de todos los procesos
competentes, promoción y distribución del producto, desarrollando planes y programas de
mercadeo asegurando su ejecución a tiempo definiendo y planeando junto con el gerente general
las estrategias de mercadeo y programas necesarios para lanzar y promover los productos.
FUNCIONES DEL CARGO








Promover las diferentes estrategias de mercadeo tales como promociones y campañas con
el fin de promover e impulsar nuevos productos.
Administrar comercialmente los productos actuales y realizar análisis del mercado.
Dar el soporte administrativo y operativo a los diferentes intermediarios, quienes
comercializan la marca.
Coordinar los planes de mercadeo de la marca
Medir, evaluar y hacer seguimiento al comportamiento de los productos mediante informes
de ventas
Analizar y hacer prospección de los clientes potenciales para lograr aumentar el uso de los
productos.
Mantener actualizada la información de promociones, nuevos productos, etc. en la página
web y redes sociales de Madelu.

SUPERVISION
Nivel de supervisión: supervisa el trabajo de los intermediarios de la marca (establecimientos de
comercio)
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Toma de decisiones: toma algún tipo de decisión bajo su responsabilidad que impacta a los
intermediarios (distribuidores de la marca)
CONDICIONES DE TRABAJO
Lugar donde desempeña sus funciones: El cargo se desarrolla en las instalaciones de la
empresa y fuera de ellas.
Horario de trabajo: De acuerdo a las necesidades de la organización
REQUISITOS GENERALES
Educación: Profesional de carreras administrativas con especialización en temas
administrativos/mercadeo.
Experiencia: Mínima de tres (3) años en funciones relacionadas con el cargo.
Formación:
Dirección de personal
Conocimiento de estrategias de marca
Aplicativos contables
Leyes Ambientales
Conocimientos fundamentales en Office y Excel
Aplicativos de software.
Conocimientos avanzados de Contabilidad.
Tabla 25 Manual de funciones Asesor Comercia-Mercadeo. Elaborado por autores

8.4.3 Manual de funciones de Asesor Administrativo-Contable
IDENTIFICACIÓN
Nombre del cargo: Asesor Administrativo-Contable
Área a la que pertenece: Administrativo-Contable (Staff)
MISIÓN DEL CARGO
Responsable por la elaboración, interpretación y examen de la información financiera, que sirva
de base para la toma de decisiones y para el cumplimiento de disposiciones legales, así como
obtener, aplicar y controlar recursos materiales del ente económico.
FUNCIONES DEL CARGO
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Diseñar cronogramas de las actividades a realizar y luego informes de las mismas de
manera mensual.
Plantear presupuestos de compras y ventas mensuales.
Causar los diferentes hechos económicos de la empresa [compras, ventas, sueldos, pago
servicios, depreciaciones, etc.]



Verificar los documentos contables y velar por que la contabilidad se lleve de acuerdo a la
legislación colombiana.
 Revisar que las facturas de los proveedores cumplan con los requisitos exigidos por ley.
 Calcular el monto de los impuestos a pagar y verificar su adecuado cálculo.
 Elaborar declaraciones tributarias, pólizas, facturas, recibos de pago, etc. y entregar o
tramitar de éstos ante las personas o instituciones designadas.
 Realizar la relación de las Cuentas por Cobrar y por Pagar de manera mensual.
 Elaborar estados financieros para fines contables, fiscales y financieros.
 Asesorar en materia contable, fiscal y financiera al Gerente General.
 Fundamentar la toma de decisiones basándose en el análisis de la información financiera.
SUPERVISION
Nivel de supervisión: Supervisa operativamente y administrativamente a un grupo de personas
que realizan labores especializadas (ya sean internas o externas) para que lo realizado cumpla con
los principios de contabilidad generalmente aceptados.
Toma de decisiones: Dirige y toma decisiones bajo su responsabilidad cuyo impacto es relevante
para la organización, como lo es la elaboración de los impuestos y presupuestos de ventascompras.
CONDICIONES DE TRABAJO
Lugar donde desempeña sus funciones: El cargo se desarrolla en las instalaciones de la
empresa y fuera de ellas.
Horario de trabajo: De acuerdo a las necesidades de la organización.
REQUISITOS GENERALES
Educación: Profesional de carreras administrativas con especialización en temas tributarios.
Experiencia : Mínima de tres (3) años en Dirección de áreas administrativas contables
Formación:
Dirección de personal
Aplicativos Contables
Leyes Ambientales
Conocimientos fundamentales en Office y Excel
Aplicativos de Software Contable.
Conocimientos Avanzados de Contabilidad.
Tabla 26 Manual de funciones Asesor Administrativo-Contable. Elaborado por autores
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8.5 Planificación de Talento humano
En la planificación de talento humano se evidencia el proceso que se deberá llevar
a cabo desde el reconocimiento de la necesidad del perfil o cargo hasta la contratación
final del mismo teniendo en cuenta los criterios de evaluación y normatividad de ley.
Estos procesos se estarán ejecutando a medida que el proyecto de los resultados
esperados para contratar al personal.
8.5.1 Reclutamiento y selección
Para el proceso de reclutamiento se realizara una búsqueda externa de candidatos que
cumplan con los requerimientos necesarios para asumir un determinado cargo, a continuación
se mostrara mediante un esquema el proceso completo.

Identificacion de la
necesidad del cargo

Entrevista a
candidatos
preseleccionados
acorde con el perfil

Procede a la
contratación del
empleado a la
empresa

Comunicación y
especificidad del
cargo en prensa y
pagina web

Se evalúan 3
candidatos,
verificando pruebas
psicotecnias

Capacitación General
de la empresa e
Inducción del cargo
correspondiente

Recepcion de hojas
de vida

Comunicacion a
candidatos
preseleccionados

Entrega de los
elementos de
dotación necesarios
para realizar la labor
asignada

Ilustración 39 Proceso de reclutamiento y selección de personal. Elaborado por autores

8.6 Otros aspectos administrativos
8.6.1 Nómina Salarial
La nómina del área administrativa para Madelu S.A.S. está formada por un Gerente
General, a continuación, se presenta una tabla indicando los valores correspondientes a la
nómina mensual.

El personal del área administrativa tendrá auxilio de transporte de acuerdo a lo establecido
por ley para un SMLV; esto debido a que el Gerente necesita desplazarse para cumplir con
99

diversos compromisos y se encuentra establecido así por la Asamblea General de
Accionistas.

Tabla 27 Gastos de personal Administrativo. Elaborado por autores

Tabla 28 Gastos de Servicios Técnicos. Elaborado por autores

De acuerdo a las 2 tablas anteriores se conoce que el gasto de personal administrativo
mensual es de $767.154 sin prestaciones sociales y $ 200.000 en servicios técnicos
mensuales, que corresponden a los servicios que van a prestar los accionistas de manera
externa a la empresa para apoyar la gestión de la misma en aspectos Administrativos,
Contables y Comerciales (Compras y Ventas).

Tabla 29 Gastos Personal Administrativo Proyectado. Elaborado por autores

La anterior tabla fue elaborada de acuerdo con el comportamiento de la inflación proyectada
gracias a los datos históricos manejados por el Banco de la República.

Tabla 30 Prestaciones Sociales y Seguridad Social Mensual. Elaborado por autores

El gasto del personal administrativo con su carga prestacional es de $1.045.295 mensual, el
cual corresponde al Gerente General.

100

Tabla 31 Admón. Proyectado con Carga Prestacional Mensual. Elaborado por autores

Tabla 32 Admón. Proyectado con Carga Prestacional Anual. Elaborado por autores

La proyección de gasto de personal administrativo se hace con base en la proyección de la
inflación elaborada basáda en la inflación proyectada gracias a los datos históricos manejados
por el Banco de la República. Para el año 2016,2017, y 2018.
En esta proyección se observa que para el primer año (2016) los gastos por carga prestacional
y sueldos al año son de $6.271.771, en el año 2 (2017) es de $ 13.530.719, en el año 3 (2018)
se proyecta que es $ 14.477.870 y para el año 4 (2019) es de $15.511.590.
8.6.2 Contratación
En el proceso de contratación de los empleados se tendrá en cuenta todos los pasos que se
deben realizar para pertenecer a la organización de acuerdo a lo establecido por las
normatividad de la organización basados en el código sustantivo del trabajo, con el fin de
garantizar el bienestar laboral del candidato.
Objetivo: Formalizar el ingreso del personal por medio de la radicación de la documentación
requerida por la ley y por la organización.
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PROCEDIMIENTO DE CONTRATACION
No.

Responsable

Descripción

1

Recursos
Humanos

2

Recursos
humanos

3

Recursos
Humanos

4

Recursos
Humanas

5

Financiero y
Administrativ
o
Recursos
Humanos

Solicitar al candidato la documentación requerida para iniciar con la
contratación y relacionarla en el formato Contratación Personal Directo
Documentos Requeridos para Anexar.
Afiliar al trabajador a la Administradora de Riesgos Laborales.
Nota: La afiliación se realiza de manera virtual en el portal de la ARL emitiendo
el carné como constancia de su afiliación; de igual forma se imprime el
Comprobante de Novedad de Ingreso u otro documento soporte Vista de
Novedades. (En caso de que el sistema de la página Web falle, se afilia el
trabajador con planilla física radicándola ése mismo día).
Diligenciar los siguientes documentos:
- La afiliación del trabajador correspondiente a la EPS, AFP y Caja de
Compensación Familiar teniendo en cuenta sus novedades.
Formulario de Póliza de Vida ante la empresa aseguradora.
- Carta de Autorización Apertura de Cuenta.
Solicitar al trabajador las firmas correspondientes a la siguiente
documentación:
- Contrato de trabajo.
- Cláusulas no constitutivas de salario.
- Afiliación E.P.S., Caja de Compensación y Póliza Grupo de Vida.
- Carta de Autorización Foto de Carné.
- Entrega Puesto de Trabajo.
Nota: En caso de pérdida o cambio de carné, el funcionario deberá entregar
una carta dirigida a recursos humanos comunicando la novedad.
Radicacion de la documentación del trabajador ante la EPS, AFP, y Caja de
Compensación Familiar el mismo día de la contratación. La póliza de vida
puede tomar hasta tres días para su radicación si fuese necesario.
Ingrese la documentación a la carpeta Hoja de Vida del Trabajador, cuando se
haya radicado y registre el trabajador al sistema de información de la
organización.
Entregue al trabajador copia del contrato

6

7

Recursos
humanos

Tabla 33 Proceso contratación de personal. Elaborado por autores.

8.7 Aspectos legales
Según el Fondo Multilateral de Inversiones (FOMIN) En América Latina no existe
un marco jurídico claro que regule las obligaciones y compromisos de este nuevo actor social,
la Empresa B. En el caso de Colombia, se necesitaría adoptar nuevas disposiciones
estatutarias a la ley 1258 de 2008 de SAS para que el Código de Comercio recoja la
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transformación e implementación de Empresas B. Un nuevo marco legal en estos países y en
general en América Latina disminuiría la ambigüedad y clarificaría la identidad de estas
empresas en el ecosistema.
8.7.1 Constitución de la sociedad
Según la flexibilidad ofrecida y la adecuación de las necesidades para Madelu, el
modelo que se usará para la constitución de la empresa es la Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S.). Desde el año 2008 bajo la ley 1258 existe un nuevo tipo de asociación
empresarial conocido como Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS), que ofrece más
flexibilidad para formar empresa. Desde su entrada en vigencia, el 54% de las empresas que
se han creado en Colombia, lo han hecho bajo esa figura. Esta modalidad de empresas permite
a los emprendedores simplificar trámites y comenzar su proyecto con un bajo presupuesto.
Por ejemplo, las SAS no necesitan revisor fiscal.
La organización está conformada en su totalidad por tres accionistas, los cuales son tres
personas naturales (Maria Fernanda Garcia, Cristian Joan Gutierrez y Helbert Yesid Cañón),
de acuerdo a la responsabilidad de cada uno de los accionistas frente a terceros por las
operaciones sociales limitadas al monto de sus respectivos aportes, estipulado mediante el
documento privado (Minuta de Constitución) ante Cámara de Comercio.

Teniendo en cuenta que en Colombia el segmento empresarial reglamentado en la Ley 590
de 2000 conocida como la Ley Mipymes y sus modificaciones (Ley 905 de 2004), la
organización estará catalogada como Microempresa, en donde sus activos totales van hasta
500 SMMLV, su planta de personal no es superior a diez trabajadores y no se aportan bienes
inmuebles, según la ley 1014 de 2006 de fomento a la cultura del emprendimiento. El negocio
debe cumplir con las leyes tributarias, mercantiles y laborales, para su buen funcionamiento.
A continuación se relacionan pasos para la constitución de una empresa jurídica como SAS
ante las autoridades competentes:

103

Tabla 34. Pasos Constitución Empresa. Elaborado por los autores.

Al presentar todos los anteriores documentos en una de las sedes de la CCB y se debe pagar
los siguientes conceptos:

Tabla 35. Pagos Constitución Empresa. Elaborado por los Autores.

8.7.2 Normas laborales

Tabla 36. Aportes Al Trabajador. Elaborado por los Autores.
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8.7.3 Beneficios de ley

Tabla 37. Beneficios de Ley. Elaborado por los Autores.

Estos beneficios se dan gracias que estas leyes incentivan la creación de empresa y
formalización de empleo, adicionalmente a largo plazo y según el crecimiento de la empresa,
Madelu tiene contemplado incluir dentro de sus políticas la contratación de personas en
condición de vulnerabilidad social, y así contar con los beneficios ofrecidos por estas leyes.
9. ESTUDIO FINANCIERO
En el estudio financiero se pretende mostrar una recopilación de todos los datos
generados anteriormente en el estudio de mercado, técnico, administrativo y legal,
determinando así los ingresos, egresos (costos y gastos), inversiones y las fuentes de
financiación en los que se incurre para la creación de la empresa de Mobiliario Sustentable
Madelu S.A.S, y de esta forma realizar la proyección a un periodo de siete años.
Por lo tanto, se llevará a cabo un análisis detallado de todos los datos obtenidos
durante la investigación, para proyectar el Estado de Resultados, el Balance General,
Flujos de caja e indicadores de rentabilidad; en donde se realice el cálculo y análisis del
valor presente neto (VPN) y la tasa interna de retorno (TIR), de manera permita identificar
si el plan de negocio es viable.
La inflación es proyectada gracias a los datos históricos manejados por el Banco
de la República que ayuda a determinar, la proyección de los estados financieros para los
años siguientes a su conformación. (2016-2022), estos datos son presentados a
continuación:

Tabla 38 Inflación 2016-2018. Elaborado por autores.
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9.1 Ingresos
Por medio del presupuesto de ventas se dará una visión más clara de la situación
de la empresa durante los primeros 7 años, por lo tanto, a continuación, se mostrará el
presupuesto de ventas por cada producto (Mesa y Sofá).
Donde se determinó según la información recolectada en el trabajo de campo,
(entrevistas a carpinteros), que un negocio de mobiliario como este cuando inicia vende
alrededor de 5 mesas y 5 sofás al mes, entonces esta es la cantidad con la cual espera
iniciar sus ventas al mes, y esta cantidad según análisis estadísticos, al flujo de ventas en
empresas con similar objeto social a Madelu S.A.S, se determinó que el crecimiento en
ventas anual está en un rango de 7.5% a 8% y los precios se proyectaron de acuerdo a la
inflación proyectada.

Tabla 39 Presupuesto Ventas Mesas Elaborado por autores

Tabla 40. Presupuesto Ventas Sofás. Elaborado por autores

Tabla 41 Proyección de ventas totales. Elaborado por autores

Según los presupuestos de ventas se observa una tasa de crecimiento de 15.65%,
en donde el comportamiento de los precios se mantiene según los márgenes de
rentabilidad para cada producto, mesa de centro 14% y sofá 88%. En cuanto a la
fabricación de estos productos se incurren en costos directos e indirectos, dentro de los
costos directos se encuentran la materia prima y mano de obra directa; y en los costos de
indirectos de fabricación se tiene en cuenta los transportes.
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La inversión se hace en salarios del personal del área administrativa, honorarios
personal externo (contable y administrativo), y publicidad.
Se proyectan unas ventas totales de los productos para el primer año de $
25.550.030, para el segundo de $ 59.255.758, para el tercer año $ 68.317.445 y para el
último año $124.555.136.

9.2 Punto de equilibrio
El punto de equilibrio de una empresa es aquel en el cual los costos totales son
iguales a los ingresos totales y se utiliza para determinar las cantidades, que son necesarias
vender de un bien producido, para así recuperar los costos fijos y variables asociados a su
operación. (Ortiz Varga, 2016)
Este se calculó de la siguiente manera:

Tabla 42 Costos Fijos Mensuales. Elaborado por autores

Los costos fijos están compuestos por el valor de las estibas compradas a al proveedor y su
respectivo transporte al lugar de trabajo, y estos independientemente de la cantidad producida
son los mismos.

Tabla 43 Precio Venta Unitario Punto de Equilibrio. Elaborado por autores

El precio de venta se identificó en la determinación de precio.
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Tabla 44 Costos Variables Unitarios .Elaborado por autores

Estos costos salieron de la información expuesta en la parte del coste, y estos varían de
acuerdo a las cantidades producidas.
Ecuación del punto de equilibrio:
Mesa:

El punto de equilibrio de la producción de mesas es igual a 5 unidades, es decir para cubrir
los costos de fabricación en los que incurre de manera mensual, se deben vender como
mínimo 5 mesas al mes.
Sofá:

El punto de equilibrio para la producción de sofás es igual a 1 unidad, es decir para cubrir los
costos de fabricación en los que incurre Madelu de manera mensual, se deben vender como
mínimo 1 sofá al mes.

9.3 Estado de resultados
En el estado de resultados se tuvo en cuenta los ingresos proyectados a generar por
ventas de los productos durante los siete primeros años de la actividad comercial, a los
cuales se les descuenta los costos de ventas en los que se incurren al momento de realizar
el proceso de comercialización de los productos, obteniendo como resultado la utilidad
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bruta; a esta utilidad se le resta los gastos operacionales de administración y ventas dando
como resultado la utilidad o pérdida operacional.

Los ingresos no operacionales y los gastos no operacionales no se tuvieron en
cuenta debido a que estos solo se conocerán en el día a día de la empresa. Por lo tanto, en
nuestras proyecciones la utilidad o pérdida operacional es la misma utilidad o pérdida
antes de impuestos.

La empresa no cuenta con financiaciones puesto que los accionistas manifiestan
no querer obligaciones con entidades bancarias, ya que ellos van a prestar el dinero
necesario para el funcionamiento de la empresa. Gracias a los beneficios tributarios los
pagos del impuesto de Renta y Complementarios se causan a partir del tercer año con una
tasa impositiva del 25%; debido a la reforma tributaria (ley 1607 de 2012) la empresa debe
cancelar el 9% del impuesto para la equidad Cree; después de descontar el valor de estos
impuestos se obtiene la utilidad o pérdida del ejercicio.
Los accionistas determinaron en los estatutos de la empresa, realizar de las
utilidades del ejercicio de cada periodo una reserva del 20%, la cual está compuesta por:
un 10% para la reserva legal y el otro 10% es la reserva estatutaria, las cuales serán
utilizadas para absorber las pérdidas que pueda presentar la entidad o se podrán emplear
para futuros proyectos de inversión que decida la Asamblea General de Accionistas.
Se observa en la proyección que al finalizar su primer año de funcionamiento
Madelu S.A.S habrá incurrido en pérdidas netas de $995.244, lo cual se debe a que es el
primer año de funcionamiento en donde empieza a darse a conocer sin embargo para el
segundo año generara utilidades netas por $705.758, $1.780.954 para el tercero y en el
año 7 una utilidad neta por $7.535.758 lo cual indica que a medida que se posicione en el
mercado aumentara sus utilidades, y así generara valor para sus grupos de intereses.
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Concepto

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO EN PESOS
MADELU S.A.S.
DEL AÑO 2016 AL 2022
Periodo
2017
2018
2019
2020

2021

2022

Ventas

$ 25.550.030

$ 59.255.758

$ 68.317.445

$ 79.050.935

$ 92.068.552

$ 107.007.199

$ 124.555.136

(-) Costos en Ventas

$ 16.700.020

$ 38.730.770

$ 44.653.673

$ 51.669.301

$ 60.176.831

$ 69.987.298

$ 81.446.558

UTILIDAD
BRUTA

$

8.850.010

$ 20.524.988

$ 23.663.772

$ 27.381.634

$ 31.891.721

$ 37.019.901

$ 43.108.578

Gastos
Operacionales

$

9.845.254

$ 19.555.539

$ 21.036.995

$ 22.685.705

$ 24.593.730

$ 26.619.796

$ 28.836.310

Administración

$

7.824.254

$ 16.872.806

$ 18.166.471

$ 19.610.225

$ 21.274.364

$ 23.034.881

$ 24.971.771

Ventas

$

2.021.000

$

2.682.733

$

2.870.525

$ 3.075.480

$

3.319.366

$

$

UTILIDAD/
PERDIDA
OPERACIONAL

$

(995.244) $

969.448

$

2.626.776

$ 4.695.929

$

7.297.991

$ 10.400.105

$ 14.272.268

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

(995.244) $

$

-

$

$

-

$

UTILIDAD/PER
DIDA DEL
EJERCICIO

$

Reservas (20%)

UTILIDAD/
PERDIDA NETA

Ingresos No
Operacionales
Gastos No
Operacionales

UTILIDAD/PER
DIDA ANTES DE
IMPUESTOS
Impuesto de Renta
y Complementarios
(25%)
Impuesto de Renta
para Equidad Cree
(9%)

2016

969.448

$

2.626.776

$

87.250

(995.244) $

$

-

$

3.584.915

3.864.538

$ 4.695.929

$

7.297.991

$ 10.400.105

$ 14.272.268

164.174

$

586.991

$

1.368.373

$

2.600.026

$

3.568.067

$

236.410

$

422.634

$

656.819

$

936.009

$

1.284.504

882.198

$

2.226.193

$ 3.686.304

$

5.272.799

$

6.864.069

$

9.419.697

$

176.440

$

445.239

$

737.261

$

1.054.560

$

1.372.814

$

1.883.939

(995.244) $

705.758

$

1.780.954

$ 2.949.043

$

4.218.239

$

5.491.255

$

7.535.758

-

Tabla 45. Estado de Resultados Proyectado. Elaborado por autores

9.4 Balance general
En el balance general se describen los activos, pasivos y patrimonio en los incurre
la actividad comercial de la empresa en los primeros 7 años de funcionamiento.
Los activos están conformados por activos corrientes, los cuales contienen cuentas
como el efectivo, bancos y no se manejara cuentas por cobrar, debido que Madelu S.A.S,
realizara sus ventas por encargo, lo cual no generara cuentas por cobrar; al manejar sus
ventas por encargo se manejara un inventario justo a tiempo el cual no incurrirán costos
de almacenaje ni problemas de rotación, manejando este modelo orientado desde el
principio al mejoramiento continuo.
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En activos fijos no se realizaron inversiones debido a que no desea realizar esta
inversión hasta que la operación lo requiera, por tal razón la mayoría de los procesos están
tercerizados.
Para iniciar operaciones se estimó una inversión inicial de $14.557.925, la cual
está constituida por los aportes de los accionistas y prestamos de los mismos a la empresa,
este dinero será entregado en efectivo y luego de la constitución de la empresa, se
consignará el dinero en la cuenta bancaria de la compañía. Y será abierto un fondo fijo de
caja menor de $200.000, los cuales se utilizarán para los gastos diarios que se incurran en
el funcionamiento de la empresa, la persona encargada de su manejo y custodia es el
Administrador de la empresa.
Se llegó a estimar esta inversión inicial, gracias a la proyección de costos y gastos
que incurrirá Madelu en el primer cuatrimestre de funcionamiento, tiempo en el cual, se
empezará a abrir camino en el mercado, lo cual generará un agotamiento del capital de
trabajo de la empresa, el cual necesitará de un tiempo para su recuperación.
Se proyecta que los activos de la empresa irán aumentando año tras año, de la
siguiente manera: Año 2016 $16.973.266, año 2017 $19.235.211, año 2018 $22.158.201
y año 2019 $26.893.372
El pasivo se encuentra representado por:


Los proveedores quienes son los carpinteros, Madelu comprara las mesas y sofás.



Los servicios técnicos, los cuales son los trabajos realizados por los accionistas que
no se encuentran tiempo completo en la empresa, estos realizan labores contables,
comerciales y administrativas para ayudar en la gestión de la empresa;



Las retenciones y aportes de Nomina, donde se encuentran los pagos a realizar de
seguridad social del Accionista – Administrador.



Los impuestos gravámenes y tasas, que son los impuestos a pagar por concepto de
ICA (Industria, Comercio y Avisos), Renta y Cree.



Las obligaciones laborales, como los salarios, auxilios de transporte, cesantías,
intereses a las cesantías y vacaciones a pagar al trabajador (Accionista –
Administrador).



La Asamblea General de Accionistas manifestó no adquirir obligaciones financieras
y financiar el proyecto con recursos propios, para así no incurrir en gastos financieros.
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Por tal razón en el pasivo no corriente se encuentra una deuda con Accionistas por
valor de $14.107.925.
Según lo proyectado los pasivos de la empresa irán aumentando año tras año, de
la siguiente manera: Año 2016 $17.518.510, año 2017 $18.898.257, año 2018
$19.595.054 y año 2019 $20.634.501
En el patrimonio se detalla cada uno de los aportes de los accionistas María
Fernanda García Arismendy con una participación del 33.33%, Cristian Joan Gutierrez
Ruiz con una participación del 33.33% y Helbert Yesid Cañón Quintero con una
participación 33.33%, para un total de aportes de $450.000
Las utilidades netas de los próximos ejercicios según lo dispuesto en la Asamblea
General de Accionistas, se decidieron retener para incrementar su capital de trabajo y así
invertir en futuros proyectos.
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BALANCE GENERAL PROYECTADO EN PESOS
MADELU S.A.S.
DEL AÑO 2016 A 2019
2016
2017
2018
2019

ACTIVOS
Corrientes
Efectivo
Bancos
Total Activos Corrientes

$ 14.557.925
$
$ 14.557.925

$
200.000
$ 16.773.266
$ 16.973.266

$
200.000
$ 19.035.211
$ 19.235.211

$
200.000
$ 21.958.201
$ 22.158.201

TOTAL ACTIVO

$ 14.557.925

$ 16.973.266

$ 19.235.211

PASIVOS
Corriente
Proveedores
Servicios Tecnicos

$
$

-

$
$

413.334
1.200.000

$
$

Retenciones y Aportes de Nomina
Impuestos, gravamenes y tasas
Obligaciones Laborales
Total Pasivo Corriente

$
$
$
$

-

$
$
$
$

169.068
282.072
1.346.111
3.410.585

$
$
$
$

No Corriente
Deudas con Accionistas
Total Pasivo No Corriente

$ 14.107.925
$ 14.107.925

$ 14.107.925
$ 14.107.925

$ 14.107.925
$ 14.107.925

$ 14.107.925
$ 14.107.925

TOTAL PASIVO

$ 14.107.925

$ 17.518.510

$ 18.898.257

$
$
$

150.000
150.000
150.000

$
$
$

150.000
150.000
150.000

$
$
$

$
$

-

$
$

-

$

-

$

PATRIMONIO
Capital
Maria Fernanda Garcia Arismendy
Cristian Joan Gutierrez Ruiz
Helbert Yesid Cañón Quintero
Reservas
Legal
Estatutaria
Resultados del Ejercicio
Utilidad/Perdida
Resultados de Ejercicios Anteriores
Utilidades/Perdidas Acumuladas

INICIAL

-

$

-

$

TOTAL PATRIMONIO

$

450.000

$

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

$ 14.557.925

2020

2021

2022

$
200.000
$ 26.681.372
$ 26.881.372

$
200.000
$ 33.481.536
$ 33.681.536

$
200.000
$ 42.422.149
$ 42.622.149

$
200.000
$ 53.774.131
$ 53.974.131

$ 22.158.201

$ 26.881.372

$ 33.681.536

$ 42.622.149

$ 53.974.131

445.863
1.294.440

$
$

477.074
1.385.051

$
$

511.137
1.483.943

$
$

551.670
1.601.620

$
$

$
$

182.374
741.434
2.126.221
4.790.332

$
$
$
$

195.140
1.154.808
2.275.057
5.487.129

$
$
$
$

209.073
1.882.347
2.437.496
6.523.996

$
$
$
$

225.652
3.041.629
2.630.789
8.051.361

$
243.705
$ 4.717.395
$ 2.841.252
$ 10.127.906

$
262.714
$ 6.227.660
$ 3.062.870
$ 12.060.190

$ 14.107.925
$ 14.107.925

$ 14.107.925
$ 14.107.925

$ 14.107.925
$ 14.107.925

$ 14.107.925
$ 14.107.925

$ 19.595.054

$ 20.631.921

$ 22.159.286

$ 24.235.831

$ 26.168.115

150.000
150.000
150.000

$
$
$

150.000
150.000
150.000

$
$
$

150.000
150.000
150.000

$
$
$

150.000
150.000
150.000

$
$
$

150.000
150.000
150.000

$
$
$

150.000
150.000
150.000

$
$

-

$
$

109.573
222.619

$
$

225.000
844.453

$
$

225.000
1.899.013

$
$

225.000
3.271.827

$
$

225.000
5.155.766

(995.244) $

705.758

$

1.780.954

$

2.949.043

$

4.218.239

$

5.491.255

$

7.535.758

-

$

1.780.954

$

4.729.998

$

8.948.236

$ 14.439.492

2.563.147

$

6.249.451

$ 11.522.250

$ 18.386.319

$ 27.806.016

$ 26.881.372

$ 33.681.536

$ 42.622.149

$ 53.974.131

-

$ 16.973.266

Tabla 46 Balance General Proyectado. Elaborado por autores
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$

(545.244) $

(818.805) $
336.954

$ 19.235.211

$

$ 22.158.201

595.804
1.729.750

642.276
1.864.670

9.5 Flujo de Caja Libre
El Flujo de Caja Libre es el saldo disponible que queda después de atender los
pagos obligatorios de la empresa, con este se sabe que dinero se puede remunerar a los
accionistas o para el pago a capital de deudas financieras a largo plazo. Aquí se tiene en
cuenta la utilidad o pérdida antes de impuestos, le sumamos las depreciaciones y
amortizaciones debido a que estos en realidad no son salidas de dinero que haya efectuado
la empresa, y con esto se tiene el EBITDA (el cual es la utilidad de una empresa, sin
incorporar los gastos por intereses o impuestos, ni las disminuciones de valor por
depreciaciones o amortizaciones, para mostrar así el resultado puro de la empresa), luego
se restan las inversiones en Propiedad, Planta y Equipo y las inversiones en Necesidades
Operativas de Fondos (Caja + Clientes + Existencias – Proveedores), el resultado es
conocido como el Flujo de Caja Operacional, a este le resta el valor de los impuestos que
dé a lugar el ejercicio y con esto obtener el Flujo de Caja Libre de Madelu S.A.S.
El flujo de caja operacional para el periodo inicial o pre operativo es de –
$14.557.925 debido a la inversión inicial, para el año 2016 este flujo es de -$-781.910, el
año 2017 es de $ 1.128.062, para el año 2018 es de $2.503.267, y para el año 2022 este
alcanzara a ser de $9.861.974 es importante resaltar que a partir del segundo año el total
de flujo de caja es positivo y va aumentando en los próximos años lo que manifiesta que
la ejecución del proyecto es rentable.
FLUJO DE CAJA LIBRE PROYECTADO EN PESOS
MADELU S.A.S.
DEL AÑO 2016 AL 2022
CONCEPTO
UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE
IMPUESTOS

INICIAL

2016

$

-

$ (995.244) $

$ 2.626.776

$ 4.695.929

$ 7.297.991

$ 10.400.105

$ 14.272.268

(+) DEPRECIACIONES

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

(+) AMORTIZACIONES

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

$

-

EBITDA

$

-

$ (995.244) $

(-) INVERSIONES EN PPE

$

-

$

(-) INVERSIONES EN NOF
FLUJO DE CAJA
OPERACIONAL

$ 14.557.925

$ (14.557.925) $ (781.910) $ 1.215.312

$ 2.903.850

$ 5.007.066

$ 7.649.661

$ 10.795.908

$ 14.714.545

(-) IMPUESTOS

$

$

400.583

$ 1.009.625

$ 2.025.193

$ 3.536.036

$ 4.852.571

FLUJO DE CAJA LIBRE

$ (14.557.925) $ (781.910) $ 1.128.062

$ 2.503.267

$ 3.997.441

$ 5.624.469

$ 7.259.873

$ 9.861.974

-

-

2017

$

2018

969.448

969.448
-

2019

2020

$ 4.695.929

$ 7.297.991

$ 10.400.105

$ 14.272.268

$

$

$

$

$

-

-

-

$ (213.334) $ (245.863) $ (277.074) $ (311.137) $ (351.670) $

$

-

$

87.250

PPE = PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO
Tabla 47 Flujo de Caja Proyectado. Elaborado por autores

2022

$ 2.626.776

NOF = NECESIDADES OPERATIVAS DE FONDOS (CAJA+CLIENTES+EXISTENCIAS-PROVEEDORES)
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2021

-

(395.804) $

(442.276)

9.6 Valor presente neto VNP
El valor presente neto son los flujos de dinero que generara el proyecto año a año
y los cuales se llevan a importe del año inicial para determinar el valor del dinero en el
tiempo, y con este se estima el tiempo en el cual se recuperara la inversión realizada.
El valor presente neto en este proyecto es de $4.973.945, luego de siete años de
trabajo, con una tasa de oportunidad del 7,791% E.A, que es el rendimiento que se podría
obtener invirtiendo en mercados financieros con un riesgo muy bajo, debido a que los
accionistas no desean correr mayor riesgo, como lo es invertir en los bonos TES, los cuales
emite el gobierno Colombiano.
Este se calculó de la siguiente manera:
VALOR PRESENTE NETO MADELU (VPN):
VPN = -14.557.925 +

-781.910
1.128.062
2.503.267
3.997.441
5.624.469
7.259.873
9.861.974
+
+
+
+
+
+
(1+7,791%)
(1+7,791%)^2
(1+7,791%)^3
(1+7,791%)^4 (1+7,791%)^5 (1+7,791%)^6 (1+7,791%)^7

VPN = -14.557.925 +

-781.910
1,07791

+

VPN = -14.557.925 +

-725.395

+

1.128.062
2.503.267
3.997.441
5.624.469
7.259.873
9.861.974
+
+
+
+
+
1,161889968
1,252412816
1,349988298
1,455165886
1,56853786
1,690742645
970.885

+

1.998.755

+

2.961.093

VPN

=

4.973.945

+

3.865.174

+

4.628.433

+

5.832.924

9.7 Tasa interna de Retorno
La Tasa Interna de Retorno es la tasa con la cual el valor presente neto es igual a
cero, este es un indicador de rentabilidad del proyecto, en donde a mayor TIR mayor
rentabilidad, esto indica que se obtendrá una rentabilidad a los sietes años de realizar la
inversión de 13,78%
Esta se calculó mediante la fórmula de Excel:
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10. ESTUDIO AMBIENTAL Y SOCIAL
Este estudio es de gran importancia para el proyecto Madelu ya que se tienen en
cuenta los impactos sociales, ambientales y económicos que se llevan a cabo a la hora de
iniciar y desarrollar el proyecto.
10.1 Evaluación Social
El proyecto beneficiara a toda la población ya que se está solucionando parte de
un problema ambiental actual, además de generar crecimiento económico y social se crea
una coherencia entre la visión de los accionistas en términos sociales y ambientales
promoviendo una cultura de consumo responsable siendo parte de un nuevo paradigma
económico en el que muchos actores participan redefiniendo el significado del éxito.
Este proyecto brinda nuevas oportunidades ya que se están creando nuevos nichos
de mercado dispuestos a comprar productos de innovación con un nuevo valor agregado
que no tengan un impacto negativo al medio ambiente.
Madelu a futuro promoverá la contratación de personas en condición de
vulnerabilidad social ofreciéndoles oportunidades laborales e incentivarlos para contribuir
a su desarrollo tanto familiar como personal.
10.2 Evaluación ambiental
Este proyecto tiene como principal objetivo desarrollar una cultura de consumo
responsable produciendo productos ecológicos que favorezcan con el medio ambiente,
reutilizando y reduciendo materiales que pueden afectarlo.
La madera es un recurso natural no renovable y cuanto más se pueda reutilizar se
estará contribuyendo a la sustentabilidad del planeta, contribuyendo a la disminución de
la tala de árboles para uso doméstico y/o decorativo, además de esto se aprovecha al
máximo de estos residuos forestales promoviendo bosques más limpios, más sanos y una
reducción drástica de incendios, ayudando a construir una sociedad capaz de impulsar la
formación de valores con relación a la explotación racional de los recursos naturales.
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10.3 Evaluación Económica
El plan de negocios Madelu permite que los accionistas cuenten con nuevas
oportunidades de generar ingresos, nuevos empleos, crecimiento del producto y alianzas
estratégicas que permitirán generar un posicionamiento de la marca con el valor agregado.
Al analizar los estados financieros y los indicadores de rentabilidad relacionados
directamente con el plan de negocio se encuentra que la realización del proyecto es viable
lo que brinda seguridad a la Asamblea General de Accionistas al momento de ejecutar la
idea de negocio.
11. CONCLUSIONES


En la investigación de mercados se evidencia que la demanda potencial de los
productos ofrecidos por Madelu cuentan con un 65% de aceptación por parte de las
personas encuestadas.



De acuerdo con la investigación al iniciar el proyecto se comercializaran los
productos vía página web y redes sociales, además de esto es necesario dar a conocer
el producto en un punto físico por ende se decidido contar con 3 establecimientos ya
posicionados en la localidad de chapinero quienes darán a conocer el producto
mediante una mejor experiencia de compra y reconocimiento de marca, beneficiando
mutuamente.



Cada dos meses se cambiaran algunos productos del catálogo de acuerdo con la
rotación de los inicialmente propuestos, lo que permitirá que el Show Room de tienda
cambie continuamente generando más tráfico y mayores ventas.



Luego de tener en cuenta los precios de los competidores, la disposición de pago de
los clientes, los pagos a intermediarios, los costos incurridos, y el margen de ganancia
esperado; se estableció el precio de venta para la mesa con una rentabilidad del 14%
y para el sofá con un 88%.



La ubicación de la planta de los proveedores es central, lo que permitirá que se
minimicen los costos en cuanto a la distribución y comercialización de los productos
transformados.



Al conocer la procedencia y ficha técnica de la madera en este caso las estibas a
reutilizar, se estará generando mayor confianza permitiendo a su vez crear un
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producto 100% ecológico generando un valor agregado diferenciador de la
competencia.


La matriz DOFA permitió conocer las oportunidades y fortalezas que afectan
positivamente el proyecto, por lo tanto al analizarlas con las debilidades y amenazas
se establecieron una seria de estrategias que permitieron mitigar el impacto estas
variables.



Gracias al estudio técnico se determinó que los costos de fabricación (fijos y
variables) al contar con un taller de producción son mucho mayores que los generados
al tercerizar los procesos productivos; por ende al iniciar el proyecto se optara por la
segunda opción ya que se prefiere generar una expectativa del producto al iniciar y
crear estrategias para el posicionamiento de la marca antes de incurrir en costos fijos.



Al utilizar materia prima de descarte permitirá una reducción de costos generando así
beneficios netos para la empresa.



Se considera que al iniciar el proyecto esté estará dirigido por el administradoraccionista quien se encargara de la dirección, planeación y control , adicional a esto
se pagara por honorarios a los otros dos accionistas asesorías externas de diferentes
áreas que permitirán complementar la gestión del administrador e incurrir en menos
de gastos de operación.



En el trabajo de campo por medio de las encuestas realizadas a las personas que
trabajan en este sector de muebles, se conoció que las ventas de una empresa nueva
están en 5 mesas y 5 sofás lo cual dio la base para la proyección de ventas,
permitiendo determinar la mejor manera de producir, y así determinar el punto de
equilibrio el cual arrojo que para las mesas es de 5 y para los sofás 1, esto permite
identificar que se ajusta a la realidad.



La creación de una Sociedad por Acciones Simplificada denominada SAS beneficia
a la empresa, debido a la facilidad de creación de la misma y al acogerse a ley 1429
de 2010 obtiene beneficios en el pago de impuestos al generar empleos.



Al visualizar el proyecto como una empresa B certificada se tendrá mayor
reconocimiento y fácil acceso a alianzas estratégicas con los demás líderes que hacen
parte de este movimiento global además de esto fomentar conciencia de un consumo
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responsable adquiriendo productos ecológicos que permitan la conservación de los
recursos.


La sociedad por medio de la retención de utilidades busca tener un porcentaje de
inversión en capital de trabajo, para así no tener problemas de liquidez, garantizando
el crecimiento y desarrollo del proyecto a largo plazo, demostrando ser una empresa
B al ampliar la responsabilidad fiduciaria incluyendo intereses no financieros y así
ser agentes de cambio social.



Al analizar los estados financieros proyectados se determinó el valor de la inversión
inicial la cual ayudara a la empresa a sostenerse mientras incursiona en el mercado y
genera valor de marca, con esto se conocerá el valor de los activos, pasivos y
patrimonio en los 4 años proyectados, los cuales iniciaran con un valor de
$14.557.925 y en el último año aumentaran a $26.893.372.



Por medio de la evaluación de los indicadores de rentabilidad se conoce que el
proyecto empezara a tener Flujos de Caja Libre positivos a partir del segundo año de
operaciones, los cuales irán aumentando a medida que el negocio siga operando de la
mejor manera, el primer año esté será de -$781.910, luego es de $1.040.811 y
terminara el último año en $2.994.656

12. RECOMENDACIONES


Realizar oportunamente los pagos de seguridad social de los empleados para así no
perder los beneficios de la ley 1429 de 2010



Elaborar los estatutos para los accionistas antes de iniciar las operaciones en donde
se detalle al máximo las reglas con las cuales va a funcionar la empresa y así
garantizar el buen funcionamiento y las buenas relaciones entre las partes interesadas.



Seguimiento a Google Analytics, una herramienta analítica web ayudara a gestionar
oportunamente los contenidos de marketing digital de forma centralizada, en medios
sociales como página web y redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram.



Hacer reuniones semanales con los intermediarios (establecimientos de comercio)
con el fin de analizar el comportamiento de los productos y el tráfico en la tienda, a
su vez se hará seguimiento al show room donde se encuentre la publicidad
correspondiente de tarjetas de presentación, habladores y catálogos.
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Llevar la Contabilidad al día con el fin de conocer, analizar y evaluar los resultados
de la empresa después de realizar su actividad económica y así poder tomar de una
manera oportuna las mejores decisiones.



Es importante que cuando se tenga el taller de producción a futuro se contrate
personas en condición de vulnerabilidad social para así obtener beneficios tributarios.



Estar al tanto de ferias de diseño y de actividades de apoyos empresariales sostenibles
con el fin de dar a conocer la marca en diferentes canales de comunicación como los
son la radio, internet, y eventos que permita el posicionamiento.
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Anexo 1: formato encuestas
INTRODUCCIÓN
LEER: "Buenos días/tardes/noches, mi nombre es (NOMBRE DEL ENCUESTADOR), soy estudiantes de la
Universidad de la Salle, nuestro correo de contacto es gmaría45@unisalle.edu.co. Estamos realizando un estudio
de mercados y le agradecería que nos brindara 5 minutos de su tiempo para hacerle unas preguntas, pues es muy
importante conocer su opinión para nuestro estudio." “La información que usted nos suministre será tratada en
forma confidencial y solo será utilizada para los fines de esta investigación. Sus datos personales solo serán
utilizados con fines de control de calidad de esta encuesta”. Le recuerdo que su participación es voluntaria. Le
gustaría colaborarnos ENC: si la respuesta es SI, Continuar.

Encuesta de Opinión

Número de cuestionario ____/____/____/

Empresa Mobiliaria MADELU
ene-16

Revisado Enero de 2016

F1¿vive en Bogota?
1

Si

2

No

AGRADECER Y TERMINAR

F4 ¿Me podrìa decir Cuál es su edad exacta?
AGRADECER Y
·
Menos de 24 años
TERMINAR
·
De 25 a 35 años
1
·

De 36 a 45 años

·

46 años o mas

2
AGRADECER Y
TERMINAR

F5¿Con que estrato llega el recibo del agua a su hogar? (RU)
ESPONTÁNEA
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1

NSE 2

2

NSE 3

3

NSE 4

4

NSE 5

5

NSE 6

AGRADECER Y TERMINAR

AGRADECER Y TERMINAR

F3 ¿Género. (RU) NO PREGUNTAR
1

Mujer

2

Hombre

F.2 ¿Cuál es su nombre
completo?

F6¿me podría informar si usted Participa en la decisión de compra y uso de
mobiliario en su hogar? RU
1

Si

2

No

AGRADECER Y
TERMINAR

F7 ¿ me podria decir si usted conoce el concepto “ muebles reutilizables”?
1

Si

Pase a la pregunta F8

2

No

Pase a la instrucción 1

Instrucción 1: los muebles reutilizados son aquellos que se fabrican con materia prima de descarte es decir todo lo
que se denomina basura para las industrias se convierte en insumo para elaborar mobiliario, en este caso este
proyecto reutilizara madera

F8 ¿Usted estaría interesado en adquirir muebles reutilizables/ecologicos?

1

Si

2

No

P1 ¿Que canal de compra acostumbra para adquirir los muebles de su casa?

1
126

Puntos de venta

AGRADECER Y
TERMINAR

2

Internet

3

Catalogo

4

Otro Cual?

P2 ¿Con que frecuencia compra muebles para su casa?
1

Menos de 1 vez al año

2

Entre 1 a 2 veces al años

3

Entre 3 a 5 veces al años

4

5 veces al años en adelante

Evaluación de Prototipo Producto Mesa de centro

A continuación le voy a mostrar unas imágenes de un producto y voy a pedirle el
favor que las vea y me dé su opinión al respecto.

P3 ¿Cuál de los productos que ve en la imagen le aparece más atractivo? RU
1

Imagen A1

2

Imagen B2

3

Imagen C3

P4. ¿Cuál de los siguientes aspectos le atraen más del producto? Escoja dos opciones
ENC LEER OPCIONES
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1

Innovador

2

Ecológico

3

Vanguardista

4

Llamativo

5

Comodo

6

Otro, cuál?___________

P5 ¿Qué tipo de colores le parece más atractivo para este tipo de producto? ENC
LEER OPCIONES RU

1

Colores Madera Rustico/natural (nogal, roble
negro. roble claro)

2

Colores Tierra ( café, verde, amarillo, gris,
marron)

3

Colores Acidos o neon (Fucsia, fosforecentes)

4

Colores Pasteles (rosa, azul claro, beige)

5

Otro, Cual?

P6. En una escala de 1 a 5, donde 1 es NADA PROBABLE y 5 es MUY
PROBABLE ¿Qué tan dispuesto estaria usted en comprar el producto que aparece
en la imagen? RU ESPONTANEA

1
2
3
4
5

P7. ¿Cuánto estaría dispuest@ a pagar por el producto ecológico que vio en la
imagen___ (MENCIONAR RESPUESTA DE PREG.3)? RU ESPONTANEA
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1

Menos de 200.000

2

200.001 a 300.000

3

300.001 a 400.000

4

400.001 a 500.001

5

Más de 500.001

Evaluación de Prototipo Producto Poltrona

A continuación le voy a mostrar unas imágenes de un producto y voy a pedirle el
favor que las vea y me dé su opinión al respecto.

P8 ¿Cuál de los productos que ve en la imagen le aparece más atractivo? RU
1

Imagen D1

2

Imagen E2

3

Imagen F3

P9. ¿Cuál de los siguientes aspectos le atraen más del producto? Escoja dos opciones
ENC LEER OPCIONES
1

Innovador

2

Ecológico

3

Vanguardista

4

Llamativo

5

Comodo

6

Otro, cuál?___________

P10 ¿Qué tipo de colores le parece más atractivo para este tipo de producto? ENC
LEER OPCIONES RU
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1

Colores Madera Rustico/natural (nogal, roble
negro. roble claro)

2

Colores Tierra ( café, verde, amarillo, gris,
marron)

3
4

Colores Acidos o neon (Fucsia, fosforecentes)
Colores Pasteles (rosa, azul claro, beige)

5

Otro, Cual?

P11. En una escala de 1 a 5, donde 1 es NADA PROBABLE y 5 es MUY
PROBABLE ¿Qué tan dispuesto estaria usted en comprar el producto que aparece
en la imagen? RU ESPONTANEA
1
2
3
4
5

P12. ¿Cuánto estaría dispuest@ a pagar por el producto ecológico que vio en la
imagen ? RU ESPONTANEA

1

Menos de $400.000

2

$400.001 a $600.000

3

$600.001 a $800.000

4

$800.001 a $1.000.000

5

Más de $1.000.000

P 13. ¿conoce alguna empresa que haga este tipo de mobiliarion?
1

si

2

no

3

Cual?

P14. ¿Cuál es el nivel de educación más alto que ha recibido? (RU) ESPONTÁNEA

NIVEL DE ESCOLARIDAD
1
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Primaria

2

Secundaria

3

Tecnico

4

tecnologo

5

Universidad Completa

6

Universidad Incompleta

P15. ¿Cuál es su ocupación principal, a la que le dedica la mayor parte del día? (RU)
ESPONTÁNEA

1

OCUPACIÓN
Estudiante

2

Trabajador Empleado

3

Trabajador Independiente

4

Desempleado buscando trabajo

5

Jubilado/Pensionado

6

Ama de casa

7

Ninguna de las anteriores

P16 ¿Cuál es su estado civil? (RU) ESPONTÁNEA

1

ESTADO CIVIL
Soltero/a

2

Casado/a

3

Viudo/a

4

Separado/a

5

Otro

P17 Seleccione de acuerdo a la siguiente escala sus ingresos mensuales
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1

Menos del SMLV

2

Entre 1 y 2 SMLV

3

Entre 2 y 3 SMLV

4

Entre 3 y 5 SMLV

5

Mas de 5 SMLV

